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Liebe Leserinnen und Leser,

willkommen in der neuen Saison und in der neuen Aus-
gabe von WeAr Showrooms DACH.

Zuerst einmal: vielen Dank, dass Ihnen unser Medium so
gut gefallt. Wir haben in der letzten Saison so viele posi-
tive Kommentare bekommen - das befligelt. Vor allem,
da wir als WeAr Media Group in einer ungewissen Zeit
etwas Neues gewagt haben. Wir wollten ein Sprachrohr
sein, das die Industrie verbindet, und offensichtlich sind
wir auf dem richtigen Weg.

WeAr Global Magazine ist natdrlich unsere Flags-
hip-Publikation mit ihrer weltweiten Distribution und
8 Sprachausgaben, erreicht sie die Industrie und den
Handel von Asien bis Amerika und wird als gedrucktes
Coffee Table Book und digitale Version immer bestehen
bleiben. WeAr Showrooms DACH haben wir entwickelt,
um der Industrie zu helfen — denn nur als Community

VORWORT

kdnnen wir voranschreiten. Indem wir uns austauschen,
unterstitzen und zusammenarbeiten, verbessern wir
die Industrie. Wenn diese zusammenhalt, sendet das
ein starkes Signal an den Endkonsumenten: Wir setzen
Impulse, damit Menschen inspiriert werden, wieder in
die Mode einzusteigen, neue Laden zu erdffnen und
Marken zu erschaffen.

Sie denken dabei sofort an Konkurrenz? Gut so. Die be-
lebt das Geschaft. Wenn man der Einzige in einer In-
dustrie ist, fehlt oft der Ansporn zur Verbesserung.

Und das bringt mich zu einem Thema, das jede Saison
diskutiert wird: Liefertermine. Zu friih, zu spét, zu lang, zu
kurz. Darf ich den AnstofR geben, dass wir diese Saison
ernsthaft miteinander sprechen und Ideen zum optima-
len Termin fir alle austauschen? Zum Wohl der Indust-
rie. Macht es wirklich Sinn, einen Sommersale im Juli zu

( MEINUNG \

Ich bin seit 40 Jahren in dieser Branche. Und ich
sage heute: Ein gutes Sortiment ist die Basis, kein
Unterscheidungsmerkmal mehr. Unsere Sortimen-
te gibt es Uberall, 24/7 und so bequem erreichbar,
dass sie kein Grund sind, warum jemand vom Sofa
aufsteht und sich auf den Weg in die Stadt, in ein
Warenhaus macht. Die Frage ist nicht mehr, was wir
verkaufen, sondern warum jemand den Weg zu uns
auf sich nimmt.

Bei LOEB haben wir uns diese Frage ernsthaft
gestellt. Wir haben uns dem Retailtainment ver-
schrieben, nicht als Marketingvokabel, sondern als
echtes Bekenntnis. Im Herbst 2025 haben wir den
Classroom eroffnet, eine nicht-kommerzielle Fl&-
che, auf der wéhrend der ersten Monate fast 100
Veranstaltungen stattfanden: Vortrage, Lesungen,
Yoga-Sessions, Kung-Fu-Vorfihrungen, Kosmetik-
Workshops. Der Classroom war Teil eines grofRen
Umbaus, bei dem wir 2025 alle Modefloors neu ge-
staltet haben. 2026 haben wir weiter investiert, die
Parfimerie nun in Eigenregie bernommen und im
Erdgeschoss ein vollig neues Entree geschaffen.
Das kostet. Aber wer aufhoért zu investieren, zeigt,

starten, wenn der Sommer gerade erst begonnen hat?
Ich weil3, so hat es sich etabliert — aber haben wir dem
Endkonsumenten damit beigebracht, auf den Sale zu
warten? Kénnten wir gemeinsam Alternativen schaffen?

Ich bin fur |deen offen und freue mich jederzeit Gber
Ihre Rickmeldung. Schicken Sie uns lhre Gedanken —
nur so kénnen wir ein Medium schaffen, das lhren Be-
darfnissen wirklich entspricht.

Viel Spal} mit dieser Ausgabe. Verpassen Sie nicht die
Meinungen in dieser Edition — diese sind voller guter
Anregungen.

Ich hoffe, wir sehen uns persdnlich wahrend der
Orderdays.

Gute Geschéfte,

Shamin Vogel

Chefredaktion

N
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FREQUENZ IST
DER SCHLUSSEL

Ronald Christen, CEO LOEB AG

dass er nicht mehr an seine eigene Zukunft glaubt.
Die Folge? Sehen wir gerade rundherum.

Wir sind Uberzeugt: Frequenz ist der Schliissel, den
man sich nur selbst schaffen kann. Nicht das Sor-
timent, nicht die Stadt, nicht das Wetter. Sondern
Erlebnisse und Momente, die die Kunden anders-
wo nicht bekommen. Wir haben ein Warenhaus
konzipiert, in dem man sich den ganzen Tag unter-
halten kann: Von Spitzengastronomie bis Co-Wor-
king-Space, vom Nahcafé bis zu Dingen, die Kin-
dern SpalR machen. Machen wir uns frei von dem
Gedanken, dass unsere Kundinnen und Kunden
wegen eines Bedarfs ohnehin kommen. Tun sie seit
Jahren nicht mehr. Sie kommen, weil wir das Ver-
sprechen auf eine gute Zeit einlésen. Ein Waren-
haus wie LOEB wird dann zum Freizeitort.

Naturlich: am Ende muss es sich auch flir uns rech-
nen. Doch daran glauben wir. Wir haben Mut und
das Glick, mit Nicole Loeb eine Unternehmerin zu
haben, die bereit ist zu investieren, wenn andere

abwarten.
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Schnitzler Minster

MEINUNG

THEY BUY OUR WHY

Andreas Weitkamp,
Inhaber Schnitzler und Weitkamp

Ich habe diese Saison in einem Video
22 Minuten lang Uber unser Herren-
sortiment bei Schnitzler gesprochen.
Wer heute ein 22-minlitiges Video auf
Instagram stellt, muss damit rechnen,
dass zumindest das eigene Social-Me-
dia-Team kurz nervds wird. Die meis-
ten Empfehlungen gehen schliellich in
eine andere Richtung: , Hook, bam, bam,
bam, verkaufen.” Unser Video war das
Gegenteil davon. Es war ein ausfuhrli-
ches Gesprach Uber Sortiment, Marken,
Menschen und unser Why.

Ich habe erklart, warum ich bestimm-
te Marken einkaufe, was mich an den
Menschen dahinter fasziniert und war-
um mich manche Produkte mehr Gber-
zeugen als andere. Es ging um Kol-
lektionen, aber eigentlich ging es um
Entscheidungen. Denn ein Sortiment
entsteht nicht dadurch, dass man Mar-
ken nebeneinander stellt. Es entsteht
durch Auswahl, Erfahrung, Uberzeu-
gung und manchmal auch durch den
Mut, etwas wegzulassen.

Wir hatten mit einem Uberschaubaren
Echo gerechnet. Dann schrieben Kun-
den, sie wollten mehr davon sehen.

Auch aus der Branche kam viel Rick-
meldung. Menschen hatten sich 22 Mi-
nuten Zeit genommen, um jemandem
zuzuhoren, der Uber Mode spricht, ohne
damit primar verkaufen zu wollen.

FUr mich war das ein wichtiges Signal.
Ich glaube, dass wir im Handel oft unter-
schatzen, wie sehr sich Menschen flr
unsere Entscheidungen interessieren.
Produkte, Marken und Preise recher-
chieren unsere Kunden heute schneller,
als wir sie informieren kénnen. Die bloRe
Nachricht, dass wir etwas haben, reicht
nicht mehr. Sie missen von uns erfah-
ren, warum wir daran glauben.

Viele von uns tun das taglich im Ge-
sprach mit Kunden. Auf der Flache pas-
siert diese Ubersetzungsleistung ganz
selbstverstandlich. Nur sobald wir nach
auBen kommunizieren, fallen wir er-
staunlich schnell in platte Formulierun-
gen zurick: ,,neu eingetroffen”,, zeitloser
Klassiker”, ,perfekt flir die Saison”. Das

ist nicht falsch. Aber es erzahlt zu wenig.

Ich habe flr unsere Hauser, Schnitzler
und Weitkamp verinnerlicht: They buy
our why.

DER UNTERSCHATZTE
ERFOLGSFAKTOR
IM MODEHANDEL

Knapp 30 Jahre pragte Jochen Vo6-
cker den Einkauf von Wormland und
sammelte Erfahrungen in einem der
bekanntesten deutschen Modeunter-
nehmen. Heute stellt er sein Wissen und
seine Branchenerfahrung als unabhan-
giger Berater zur Verflgung, im Artikel
spricht er Uber ungenutzte Potenziale im
Handel.

Wer Uber Erfolg im Modehandel spricht,
blickt meist zuerst auf Zahlen, Trends
und Kollektionen - selten auf die Men-
schen, die all das am Ende tatséchlich
verkaufen, meint Berater Jochen Vocker.
Im Beitrag wirft er einen Blick auf diesen
oft blinden Fleck und erlautert die unge-
nutzten Chancen der Branche.

Jeden Tag investieren Marken und
Handler viel Leidenschaft in Kollektionen,
Sortimente und Verkaufsflachen. De-
sign, Produktentwicklung, Einkauf und
Vertrieb arbeiten Uber Monate daran, die
richtigen Produkte zur richtigen Zeit an
den richtigen Ort zu bringen. Doch aus
meiner Erfahrung entscheidet sich der
Erfolg einer Kollektion oft an einer Stel-
le, die deutlich weniger Aufmerksamkeit
erhalt: dem Wissenstransfer zwischen
Einkauf und Verkaufsflache.

Als Zentraleinkaufer durfte ich viele Kol-
lektionen begleiten. Ich habe erlebt, mit
welcher Sorgfalt Marken Produkte entwi-
ckeln und wie intensiv Einkaufer Passfor-
men, Materialien, Preisarchitekturen, Fla-
chen und Potenziale analysieren. Dieses
Wissen bildet die Grundlage jeder erfolg-
reichen Order.

Im anspruchsvollen Tagesgeschaft bleibt
jedoch haufig wenig Zeit, diese Begeis-
terung und dieses Wissen bis zu den
Menschen auf der Verkaufsflache weiter-
zugeben. Das ist kein Versdumnis, son-
dern eine Realitat des heutigen Handels.
Gleichzeitig liegt genau darin eine grof3e
Chance.

Denn die Menschen auf der Verkaufs-
flache sind weit mehr als nur die letzte
Station einer Vertriebskette. Sie sind die-
jenigen, die einer Marke taglich ein Ge-
sicht verleihen. Sie Ubersetzen Produkte
in Geschichten, schaffen Orientierung,
erkennen die Bedlirfnisse ihrer Kundin-
nen und Kunden und bauen Vertrauen
auf. Genau dort entsteht der Unterschied
zwischen einem einmaligen Verkauf und
einer langfristigen Kundenbeziehung.

Ich habe immer wieder erlebt, welche
Dynamik entsteht, wenn Verkaufsteams
die Geschichte einer Kollektion wirklich
kennen. Wenn sie verstehen, warum be-
stimmte Materialien gewahlt wurden,
welche Idee hinter einer Farbwelt steht
oder welche Looks bewusst miteinan-
der kombiniert werden kdnnen. Aus Pro-
duktwissen entsteht Begeisterung. Aus
Begeisterung entsteht authentische Be-
ratung. Und aus guter Beratung entste-
hen Zusatzverkaufe, ein héherer Durch-
schnittsbon und vor allem Kunden, die
gerne wiederkommen.

Gerade in einer Zeit, in der Produkte je-
derzeit online verfligbar sind, bleibt der
Mensch der entscheidende Unterschied.
Der Kunde kommt nicht in ein Geschéft,
weil dort ein Kase oder ein Glas Cham-
pagner angeboten wird. Er kommt, weil
er kompetente Beratung sucht, Vertrau-
en splren mochte und sich verstanden
fuhlen will. Diese personliche Beziehung
ist der groRte Wettbewerbsvorteil des
stationdren Handels und diese lasst sich
weder digitalisieren noch kopieren.

Deshalb bin ich Uberzeugt, dass die groR-
te Chance fur Marken und Handel in den
Menschen liegt, die taglich den direkten
Kontakt zum Endverbraucher gestalten.
Wer in Wissen, Begeisterung und den
kontinuierlichen Austausch zwischen
Marke, Einkauf und Verkaufsflache inves-
tiert, investiert nicht nur in den Verkauf,
sondern in langfristige Kundenbeziehun-
gen. Denn am Ende sind es nicht Produk-
te, die Kunden zurlickbringen, sondern
Menschen, die Vertrauen schaffen.

WeAr SHOWROOMS
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F/S 27:

DIE WICHTIGSTEN TRENDS, MARKEN
UND THEMEN DER SAISON

Welche Themen und Produkte bestimmen die F/S 277 Wir haben
renommierte Agenturen und Showrooms nach den wichtigsten Trends,
Farben, Materialien und Marken der kommenden Saison gefragt.

~

ANNA BUHRS
Geschéftsfiihrung Buhrs 3.0

In der Saison F/S 27 muss es etwas Besonderes sein
— sei es durch aulRergewo6hnliche Stoffe, spannende
Farbkombinationen oder einzigartige Looks. F/S 27
steht im Contemporary-Bereich fir Texture, Utility und
Quiet Impact. Im Fokus stehen hochwertige Stoffe mit
spulrbarer Haptik wie Crinkle Linen, Dry Silk und Mesh
Knits sowie moderne Technical Fabrics, die den Looks
Tiefe und Wertigkeit verleihen. Farblich dominieren ru-
hige Naturténe wie Off-White, Sand und Clay, ergénzt
durch frische Akzente in Electric Blue, Orange oder
Soft Lilac.

Die Saison wird insgesamt femininer, farbiger und aus-
drucksstérker. Die Looks bleiben dabei relaxed und mo-
dern — mit weiten Silhouetten, cleanem Tailoring und
spannenden Materialkombinationen. Gleichzeitig spielt
ein gewisser Edel-Boho-Style wieder eine grolze Rolle:
lassig, selbstverstandlich und dennoch hochwertig kom-
biniert. Im Fokus stehen auRergewdhnliche Kollektionen,
moderne Styles und durchdachtes Styling. Entschei-
dend sind Pieces, die tragbar, vielseitig und dennoch be-
sonders wirken. Bei der Auswahl unseres Portfolios le-
gen wir besonderen Wert auf Einzigartigkeit sowie eine
klare, wiedererkennbare DNA jeder Kollektion.

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

Marken: SKALL Studio, The New Society,

Bobo Choses, Dr. Bloom, Frnch, Jiji Studio, Zen Ethic,
Lulu Copenhagen

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 115

Mainz: Mainzer Str. 1

Berlin: Samoastr. 9

- buhrs.de
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FLORIAN RANFT
Co-Founder KOMET und HELDEN

Far F/S 27 steht Floyd mit seinem eigenstéandigen Cha-
rakter und klaren Profil besonders im Fokus. Gleichzeitig
treffen Sebago mit Loafern und Bootsschuhen sowie
die ikonische Baracuta G9 den aktuellen Zeitgeist. Er-
ganzt wird das Portfolio durch Lifestyle-Produkte wie
TWG und Rohstoff sowie die Neuzugidnge Taji und
Hidesins, beide Made in Italy.

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

Marken: 7 for all Mankind, Anerkjendt, Aniven, Aspesi,
Baracuta, B.D. Baggies, Blauer USA, Bowery NYC, CT.
Plage, Champion, Elite, Filson, Flower Mountain, Floyd,
Hidesins, Icon Denim, K-Way, Le Bonnet, Les Tricots d'O,
No Map Society, Ottod’Ame, Save the Duck, Sebago,
Sunspel, Superdry, Taji Shoes, Ten C, The.Nim, Two
Jeys, Universal Overall, Universal Works, Yades Apres
Showrooms:

Minchen: Lodenfrey-Park, Osterwaldstral3e 10, Haus F,
Eingang 21, 3. 0G

Dusseldorf: KaistraRe 2

- kometundhelden.de

HUBERT STOLZLECHNER
Geschéftsfluhrer Stolz Agentur

Der Trend geht aktuell wieder zu einfachem, schlichtem
Luxus — das kommt uns sehr entgegen. Man sehnt sich
nach Bestandigkeit und Verlasslichkeit, Lederschuhe
statt Sneaker sind gefragt, und ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis ist in jeder Preiskategorie wichtig.

Profil: Osterreichische Modeagentur mit klarem Fokus
auf Qualitat, Verlasslichkeit und langjahrige Markenpart-
nerschaften — zwischen Tradition und Zeitgeist.
Marken: Habsburg, Dirndl & Bua, UBR Norwegen,
Grasegger Manufaktur, Wallmann, Antonia Zander
Showrooms:

Salzburg: Schauraum Gusswerk, Séllheimerstrasse 16,
Gebaude 3

Dusseldorf: Stolz Agentur Schauraum Dusseldorf -
Villa MAB, Kaiserswertherstr. 200

- hstolz.at

HARRY HEINRICH

Geschaftsflihrer Knallgrau

Farbe wird im Frihjahr/Sommer 2027 zum wichtigsten
Impulsgeber. Neben sanften Pastelltbnen sorgen leuch-
tende Nuancen wie Pink, Limette, Orange und Kobalt-
blau fur frische Akzente. Unsere Kollektionen wirken ins-
gesamt mutiger, positiver und emotionaler — Farbe wird
gezielt eingesetzt, um Individualitat auszudriicken und ein
Geflhl von Leichtigkeit, Lebensfreude und Optimismus
zu vermitteln. Dies gilt firr alle unsere Fashion-Brands und
auch flr unsere neue Schuhkollektion von Shirakawa.

Profil: Knallgrau ist eine Multilabel-Modeagentur,
Inhaber Bettina Groeger und Harry Heinrich vertreten
Marken, die stets modern und nie mainstreamig sind.
Marken: Cute Stuff, Dawn x Dare, Floor, Liv Bergen,
Neonoak, Noumeno, Seamless Basic, Shirakawa,
Shirtaporter, Wuth

Showrooms:

Munchen: Frankfurter Ring 193a

Dusseldorf: Kap.One, Karl-Arnold-Platz 1

-> knallgrau-agentur.de
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MARK GRUTTERS

GeschéaftsfUhrer Fashion Factory

Wir sind mit der positiven Entwicklung unserer Brands
sehr zufrieden. Antizyklisch zur allgemeinen Marktent-
wicklung profitieren wir vom gestiegenen Interesse an
unseren Nischenmarken. Gerade ,New Preppy & Old
Money"-Looks spielen uns dabei perfekt in die Karten,
da unsere Marken eher ,casual classic” ausgerichtet
sind. Mit Lavenham haben wir ein neues Pferd im Stall,
das aus dem Bereich ,,British Equestrian” kommt. Die
Westen — als Klassiker in hdchster Qualitat und mit dem
ikonischen britischen Look — passen perfekt in unser
Portfolio und in den Look dieser Zeit.

Profil: Die Fashion Factory by Mark GrUtters ist eine
Dusseldorfer Modeagentur mit Fokus auf Marken mit
Geschichte, Handwerk und Charakter, prasentiert in
einem aulRergewodhnlichen Showroom im Alten
Stahlwerk.

Marken: Alpe Piano, Astorflex, Baestmor,
Coldbreaker, Edmmond, Gliicklich, Homecore,

La Mariole, Lavenham, OAS, Pantherella, Portuguese
Flannel, Pyrenex, Rivieras, Sanders, Schott NYC, Visit,
WLNS

Showrooms: Disseldorf: Ronsdorfer Strasse 134,
Stahlwerk-Turm

- ffbymg.de
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BERND SCHURMANN

Geschaftsflihrer Bernd Schirmann Agentur

Ein zentraler Trend flir F/S 27 ist die Rlckkehr zu Un-
derstated Luxury und traditionsreichen Hausern mit
internationaler Strahlkraft: Neu in unserem Portfolio ist
Agnona, das traditionsreiche italienische Luxushaus, das
seine internationale Expansion vorantreibt. Preislichist die
Positionierung von Agnona im Damenbereich vergleich-
bar mit Loro Piana, im Herrenbereich liegt die Preisposi-
tionierung zudem rund 30 % unter Zegna. Die Kollektion
wird von vielen Kunden als asthetisch, sehr geschmack-
voll und qualitativ hochwertig beurteilt.

Ebenfalls im Trend: die Rlckkehr groRer Modehau-
ser mit neuem kreativem Schwung. Seit dieser Saison
vertreten wir daher Lanvin, das alteste Couture-Haus
Frankreichs mit tber 100 Jahren Bestehen, unter der
kreativen Leitung von Peter Copping befindet sich Lan-
vin aktuell auf Erfolgsspur. AuBerdem sehen wir skan-
dinavische Einschldage durch unsere Neuzugange
APOF — A Piece of Favorite aus Danemark und One
and Other aus Norwegen - beide haben sich bereits
eine groRe Fangemeinde aufgebaut.

Profil: Premium Agentur fir aufstrebende und
etablierte Marken mit Standorten in Berlin, Mailand,
Paris und Duisseldorf.

Marken: Erdem, Saloni, Natan, Mine Bilgi, Stella Jean,
Kujten, Ermanno Scervino, Perfect Moment, Hale Bob,
Cashmosphere, Ports 1961, Ermanno Scervino Life,
Agnona, Lanvin, Laneus, APOF — A Piece of Favorite,
One and Other

Showrooms: Berlin: Meinekestralie 12

-> berndschuermann.com

CLAUDIA MAY
Geschéftsfuhrerin Claudia May Fashion Agency

Fir F/S 27 sehen wir vor allem die Balance zwischen
zeitloser Wertigkeit und moderner Innovation als wich-
tigsten Treiber. Konsumentiinnen investieren zuneh-
mend in hochwertige, langlebige Produkte mit klarem
Design, gleichzeitig wachst die Nachfrage nach indivi-
duellen Statements durch besondere Farben, Materia-
lien und kreative Silhouetten. Italienische Kollektionen
setzen hier starke Akzente — von entspannter Tailoring-
Kompetenz Uber hochwertige Naturqualitaten bis hin zu
ausdrucksstarken Fashion-Pieces. Entscheidend wird
die Verbindung von Authentizitat, Handwerkskunst und
zeitgemaler Leichtigkeit sein — Werte, die Uber kurzfris-
tige Trends hinaus Bestand haben.

Profil: Seit Uber zwanzig Jahren begleitet die Claudia
May italienische Marken mit Stil, Gespulr und Respekt fiir
das Handwerk.

Marken: 19.61 Milano, Amina Rubinacci,

Black Label, Meimeij, Roberta Pieri, Sara Roka,
Serpui, Pio O'Kan Selezione

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 132

Minchen: MTC World of Fashion, Haus 1,

Halle 2, Stand B202

- claudia-may.de
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REINHARD HAASE

Geschéaftsfuhrer Unifa

10

Die Farbpalette wird flr F/S 27 besonders relevant —
malRgebend ist dafiir unser Brand Colorush. Zudem su-
chen Konsumenten hochwertige Basics, mochten die-
se aber mit auffalligen Details, Farben oder Silhouetten
emotional aufladen. Die Nachfrage nach Authentizitat
ist deutlich spUrbar. Die F/S 27-Saison wird weniger von
einem einzelnen ,,It-Piece” gepragt sein als von der Ver-
bindung aus emotionalem Optimismus, handwerklicher
Authentizitdat und hochwertiger Alltagstauglichkeit. Die
groRten Umsatztreiber dirften farbige Premium-Basics,
natdrliche Materialien sowie dekorative Prints sein.

Im Denim-Bereich bleibt der Barrel-Trend relevant,
entwickelt sich jedoch weiter. Die wichtigsten Silhouet-
ten sind Straight, Relaxed Straight, Wide Straight, Refi-
ned Barrel und Low-Rise Relaxed. Flr F/S 27 bleiben
im Denim-Bereich authentische Vintage-Waschungen,
Dark-Indigo-Finishes und hochwertige Premium-De-
nims die wichtigsten Treiber. Bei True Religion Europe
stehen moderne Straight-, Relaxed- und dezente Bar-
rel-Fits mit cleaneren Waschungen und einer zeitgema-
Ben Premium-Positionierung im Fokus, wahrend True
Religion US weiterhin von Y2K-Heritage, Baggy- und
Bootcut-Silhouetten sowie markanten Brand-Codes
profitiert. One Teaspoon wachst insbesondere durch

Boho-inspirierte Low-Rise-, Boyfriend- und Barrel-Fits
mit Sun-faded- und zerstérten Waschungen, wah-
rend Moussy Vintage von der steigenden Nachfrage
nach authentischem Japanese Denim, Straight- und
Wide-Straight-Fits sowie hochwertiger Verarbeitung
profitiert. Insgesamt werden vielseitige, entspannte
Silhouetten, Denim-Total-Looks und eine glaubwrdi-
ge Vintage-Authentizitat die wichtigsten Produkt- und
Umsatztreiber der F/S 27-Saison sein.

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

Marken: G-lab, True Religion, Colorush, One
Teaspoon, Moussy Vintage, True Religion US,

Love Future

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther StraRke 119

Minchen: Balanstrasse 73

- unifa-fashion.com
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F/S 27 wird von einem neuen Optimismus gepragt: Leichtigkeit,
Vielseitigkeit und emotionale Produkte stehen im Mittelpunkt.
Besonders gefragt sind moderne Utility-Styles, innovative Na-
turmaterialien und Designs mit Charakter. Konsumenten suchen
nach Produkten, die Funktion und Personlichkeit verbinden —
langlebig, individuell und mit einer klaren, positiven Haltung.

Easy, modern und unglaublich bequem: Bobi Los Angeles
bringt den entspannten Westcoast-Vibe in den Alltag. Hoch-
wertige Stoffe, lassige Schnitte und eine feminine Handschrift
machen die Kollektionen zu echten Go-to-Pieces. Perfekt flir
alle, die zeitgemaRen Style ohne Kompromisse bei Komfort und
Qualitat suchen.

ROUNDTABLE SHOWROOM

SARA SAFAY
VP Brand, Management SASAtrend

Fur die F/S 27-Saison sehen wir vor allem eine starke Bewegung hin zu Casual
Brands mit frischen Farben und technischen Materialien. Die wichtigsten Treiber sind
Produkte, die in der Kundenwahrnehmung ein sichtbares Preis-Leistungs-Verhaltnis
bieten. Die Heritage einer Marke ist wieder wichtiger denn je. Frische Marken werden

gesucht, und wir erleben eine groRe Offenheit im Markt.

Profil: Chusaja bietet maRgeschneiderte Konzepte fiir Vertrieb und Marketing und
unterstitzt Marken beim Aufbau und Wachstum im deutschsprachigen Raum.

Marken: Juicy Couture, Ted Baker Sport, Marshall Artist, AQuascutum, Keds,

Vera Wang, PSD Underwear
Showrooms: Minchen: Tegernseer Landstrasse 185a
- chusaja.com

SASCHA

Profil: Als Distributor ist SASAtrend einzigartig positioniert und
inr facettenreiches Markenportfolio spricht diverse Einzelhan-
delskategorien an: Mode, Home, Geschenke, Beauty, Design
und mehr.

Marken: Goorin, 10Days, Devotion Twins, Alix the Label, Dirty
Laundry, Bobi LA, Johnny Was, Smashed Lemon, Wanakome,
Rock Revival, Miss Me, Casbah Love, Field Grade
Showrooms: Aachen: Freunder Weg 106

- sasatrend.com

G o\ CIeIN ¢ uE

KAUTSCHITSCH

Geschéaftsfihrer Chusaja

Hochwertige Mode muss erschwinglich sein und dabei ein Geflhl von Ex-
klusivitat vermitteln, ohne Kompromisse bei Qualitdt und Design einzuge-
hen. Affordable Luxury ist die Zukunft! Der Kunde ist nach den Skandalen
der jingeren Vergangenheit sensibilisiert, wenn es um die Preisgestaltung ULI COCRON &

geht. Unsere Kunden sind durchaus bereit, fUr zeitgemalke, moderne Styles
von ehrlichen Marken viel Geld zu zahlen, sie machen aber keine Kompro-

misse bei Qualitat und Verarbeitung.

Profil: Vestitus positioniert sich als Bindeglied zwischen Luxus und Mo-
dernitat, mit international gefragten Kollektionen — fur Kunden mit hohem

Anspruch an Stil und Substanz.
Marken: C.P. Company, Caruso, Doucal’s, Fabiana Filippi, Fedeli, Finamore,
Herno, MC2 Saint Barth, Rosso35, Tagliatore, Un(itzer

VOLKER UND PETER HAERTEL Showrooms: Dusseldorf: Plange Mihle 1, Miinchen: Possartstrasse 12

Managing Director VESTITUS - vestitus.eu

Aus unserer Sicht werden modernes Tailoring und vielseitig kombinierbare Kleider die
wichtigsten Treiber der F/S 27-Saison sein. Kundinnen entscheiden sich zunehmend
bewusster und investieren lieber in weniger, dafiir hochwertigere Teile mit einem
klaren Designanspruch. Erfolgreiche Kollektionen schaffen den Spagat zwischen
modischer Aktualitét und langfristiger Relevanz.

Profil: Arctic Group ist eine Full-Service-Fashion- und Distributionsagentur mit Sitz
in DUsseldorf. Mit Gber 20 Jahren Erfahrung fUhrt sie internationale Marken in den
deutschen und européischen Markt ein und begleitet deren Aufbau mit individuellen

Vertriebsmodellen.

GERHARD COCRON

Geschéftsfiihrer Cocron

In diesem Sommer stehen Kleider ganz klar
im Mittelpunkt, daneben erleben weite, lange
Rocke ein starkes Comeback. Sie verbinden
Komfort mit Leichtigkeit und lassen sich viel-
seitig kombinieren, von entspannten Freizeit-
looks bis hin zu eleganteren Outfits. Ein wei-
terer wichtiger Trend ist Viskose-Strick. Die
leichten Qualitdten sorgen auch an warmen
Tagen fur ein angenehmes Tragegefuhl und
sind in zahlreichen Farben und Ausflhrun-
gen erhaltlich. Damit bringt der Trend nicht
nur Komfort, sondern auch viel Raum fur indi-
viduelle Stilinterpretationen mit sich.

Profil: Seit Gber 20 Jahren ist die Mode-
agentur Cocron Partner zahlreicher Einzel-
handler im DACH-Raum und internationaler
Modelabels.

Marken: Catnoir, Diana Gallesi, IBU Jewels,
Meme Road, Vicario Cinque, InWear, Philly
Firenze

DOMINIK WENZEL

Marken: Reiss, Chinti & Parker, Ted Baker, Lipsy London, Adrianna Papell

Showrooms: DUsseldorf: Neusser StralRe 125
- arcticgroup.de

Fur F/S 27 sehen wir die konsequente Weiterentwick-
lung des aktuell nationalen und international starken
Momentums der Flip-Flops von Sleepers als wichti-
gen Wachstumstreiber. Was da gerade passiert, ist der
Wahnsinn! Gleichzeitig wird die Anpassung der Liefer-
termine aus unserer Sicht ein entscheidender Erfolgs-
faktor sein. Bei Warm Me haben wir die Auslieferung
bereits entsprechend angepasst: Die neuen Mitzen
und Schals werden kiinftig im November geliefert,
um das AW-Bild auf der Flache rechtzeitig zum Weih-
nachtsgeschaft zu aktualisieren, wahrend das RTW-
Sommer-Cashmere dann tatsachlich erst ab Januar
verflgbar ist. So werden Rechnungs- und Lagerdruck
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Showrooms:

Managing Director Arctic Group

ILKA NAGELSCHMITZ
Inhaberin Shangri-Land Agency

Salzburg: Brandboxx, Moosfeldstrasse 1
- cocronmodeagentur.at

reduziert, die Warensteuerung verbessert und der
Handel optimal im saisonalen Abverkauf unterstiitzt.

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

Marken: Warm Me, Sea Me Happy,

Sleepers, 3x1 Denim, Annele, Bakari

Showrooms: Miinchen: Prisco Haus,
Prinzregentenplatz 23

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 140

- shangri-land.de

WeAr SHOWROOMS
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SANDRA MINDNER

Inhaberin Showroom Mindner

F/S 27 wird den Wandel, die Hitzewelle und die Weltge-
schehnisse widerspiegeln. Man hat Lust auf maximale
Leichtigkeit, Farben und leichte, flieRende Stoffe — weg
von Steifheit und ,,zu angezogen”. Blazer, ja, aber mit
lassiger Silhouette Uber leichten Shorts, flieRenden Ho-
sen, Kleidern oder Ballonhosen.

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

Marken: Humanoid, items’14 Antwerp, Liya Antwerp,
Red Legend, Scarlett Poppies, Bloom Fashion, La

fée maraboutée, Me369, Neu Nomads NYC, 8 Eden
Avenue, Camalya, Heroyne, LAimé Candles, Maison La
Bougie

Showrooms:

Muinchen: Hirschgartenallee 27

Dusseldorf: Salon Disseldorf,

Malkasten Jacobistralke 6a

- showroom-mindner.com

eAr
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DARIUS HERGES

Geschaftsflihrer Orderlounge

Da wir mit Lifestyle, Premium, Contemporary und Smart
Luxury unterschiedliche Marktsegmente betreuen, se-
hen wir nicht den einen dominierenden Trend, sondern
segmentabhangige Entwicklungen. Im modischeren
Damenbereich nimmt der Sneaker-Anteil weiter ab,
wahrend Zehentrenner, Jellys, Mokassins und Sandalen
an Bedeutung gewinnen. Gleichzeitig bleiben Vintage-
Sneaker relevant, und der Bohemian-Look entwickelt
sich Uber Materialien, Farben und Silhouetten konse-
quent weiter. FUr uns liegt der Fokus in der F/S 27-Sai-
son aber nicht nur auf dem Produkt: Mit unserer neuen
Kommunikationsstrategie gemeinsam mit The Wants
Social schaffen wir zusatzliche Touchpoints fir Hand-
ler und Marken und arbeiten kontinuierlich daran, jede
Phase der Zusammenarbeit noch effizienter und erfolg-
reicher zu gestalten.

Profil: Eine Multi-Label-Modevertriebsagentur flir
Footwear und Accessoires, die sich auf den Vertrieb
von Premium- und Lifestyle-Marken spezialisiert hat.
Marken: Alma en Pena, Bianco, Blauer, Coccinelle,
Colors of California, Didamie, Ecoalf, Enterprise Japan,
Farina 1709, Filling Pieces, Hibourama, Lejan, Liu Jo,
MAM, Mancini, NNT Lab, No Name, Nunoo, Paris 64,
Replay, Save the Duck, Victoria

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 117

- orderlounge.de

CHRISTOPHER RALFS

Managing Director in:season

FUr F/S 27 setzt Studio Anneloes auf miheloses Dres-
sing mit tonalen Co-ord-Sets, entspanntem Tailoring und
modernen Silhouetten wie Ballonhosen. Die Farbpalette
verbindet elegante Naturtdne wie Khaki mit satten, war-
men, dunkel Sommer-Nuancen, kombiniert in eleganten
Ton-in-Ton-Looks. Streifen sorgen fir einen frischen,
zeitgemalRen Akzent, wahrend Komfort und Vielseitigkeit
weiterhin im Mittelpunkt der Kollektion stehen.

Profil: in:season ist eine Full-Service-Vertriebsagen-
tur, sie unterstitzt D2C-Marken beim Einstieg in den
Wholesale und etablierte Marken bei der internationalen
Expansion.

Marken: Snocks, Studio Anneloes

Showrooms:

Dusseldorf: Plange Muhle 5

Muinchen: Lodenfrey Park, Osterwaldstral3e 10, Haus H,
Etage 2

- inseason.agency

WeAr
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REPORT

WARUM MODEMARKEN AUF ERLEBNISWELTEN SETZEN

VOM BEACH CLUB
ZUR PRIVATINSEL

Fashion wird heute nicht mehr nur verkauft,

Aktuelle Beispiele liefern GUESS und

sie wird inszeniert. Immer mehr Marken

mit seinen aufwendig gestalteten Pop-

bugatti. Wahrend GUESS mit ,GUESS investieren in tem porére Er|ebniswe|tenl die up-Konzepten in Orten wie Capti, Porto-

Island” Teile einer Privatinsel vor Sansibar
in eine immersive Markenwelt verwan-
delte, inszenierte bugatti die Prasenta-

Mode, Reisen, Gastronomie und Unterhaltung
miteinander verbinden. Statt klassischer

fino oder Taormina regelmaRig die Som-
mermonate, wahrend Burberry, Gucci
oder Alo Yoga Beach Clubs, Cafés und

tion seiner Frihjahr/Sommer-Kollektion Produktprésentationen Stehen emotiona|e Pop-up-Fldchen an der franzdsischen

2027 im traditionsreichen Bagno Angelo
im italienischen Forte dei Marmi. Beide
Konzepte verfolgen dasselbe Ziel: Die
Marke soll nicht nur gesehen, sondern
erlebt werden.

Der Hintergrund ist klar. In einer Zeit, in der Produkte
jederzeit digital verfugbar sind, gewinnen emotionale
Erlebnisse als Differenzierungsmerkmal an Bedeutung.
Marken suchen nach Méglichkeiten, inre Werte und ihre
Identitat in reale Umgebungen zu Ubersetzen. Dabei
entstehen Konzepte, die weit Uber klassische Events
hinausgehen und Elemente aus Hospitality, Travel und
Entertainment integrieren.

GUESS entwickelt diesen Ansatz seit Jahren Uber in-
ternationale Beach-Club-Partnerschaften weiter. Mit
der Aktivierung auf Bawe Island erreicht die Strate-
gie nun eine neue Dimension. Die Privatinsel wird fur
mehrere Monate zur Erweiterung des Markenuniver-
sums und verbindet Mode mit exklusiven Reise- und
Lifestyle-Erlebnissen.
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Markenerlebnisse im Mittelpunkt.

Auch bugatti setzt auf die emotionale Kraft besonderer
Orte. Mit der Ubernahme des Bagno Angelo im Rah-
men der Pitti Uomo und einer Runway-Show direkt am
Strand rlickte die Marke das mediterrane Lebensgefiihl
der kommenden Kollektion in den Mittelpunkt. Die Ku-
lisse wurde dabei selbst Teil der Markenbotschaft. 300
geladene Géaste, internationale Kunden, strategische
Partner, Presse, Influencer erlebten das Kollektions-
motto ,Forte sotto il sole’ hautnah. Empfang im stilvollen
Poolbereich, bekannte Personlichkeiten und Sonnen-
untergang am Strand mit Runway. Man konnte die Mar-
ke fuhlen, nicht nur sehen, und damit auch verstehen.

Der Trend reicht inzwischen weit Uber einzelne Marken
hinaus. Luxus- und Premiumlabels verwandeln Strand-
clubs, Hotels, Rooftops oder ganze Destinationen in
temporare Markenwelten. Missoni inszeniert exklusive
Resort-Erlebnisse auf Ibiza, Dolce & Gabbana pragt

und italienischen Riviera bespielen. Auch
Marken wie STAUD oder Jacquemus
setzen zunehmend auf Destination Ex-
periences, bei denen Mode, Gastrono-
mie und Reisen zu einem ganzheitlichen
Markenerlebnis verschmelzen.

Fuar die Branche zeigt sich ein klarer Trend: Erfolgreiche
Marken prasentieren nicht mehr nur Kollektionen, son-
dern schaffen kulturelle und emotionale Kontexte. Die
Verbindung von Fashion, Hospitality und Community ent-
wickelt sich zunehmend zu einem wichtigen Instrument
der Markenfihrung. Produkte bleiben der Ausgangs-
punkt, die eigentliche Bindung entsteht jedoch Uber Er-
lebnisse, die lange tber den Moment hinaus wirken.

Der Point of Sale verlagert sich dabei zunehmend vom
klassischen Geschaft an Orte, an denen Konsumenten
ihre Freizeit verbringen. Aus Retail werden Destinatio-
nen, aus Produktprasentationen werden Erlebnisse und
aus Marken werden Gastgeber.

WeAr SHOWROOMS

Showroom DIEGO M MILANO
Corso Matteotti 1, Milano
showroom.milano@diegom.it
+39 02 76 005 603

Showroom ZURICH

sandra.lotto@modeagentur.zuerich

+4179 25399 09

Showroom ANTWERPEN
info@infocollections.be
+32 36531525

www.diegom.it

DIEGO



TRENDREPORT

F/S 27:

EINE RADIKAL
SEWUSSTE VISION

Die kommende Sommersaison markiert den Beginn eines tiefgreifenden
Wandels in der Mode, erklart Cristina Capucci, Grunderin und Creative
Director C2 Fashion Studio.

Nach Jahren beschleunigter Zyklen und digitaler Reiztber-
flutung tritt die Branche in eine reflektiertere Phase ein, in der
emotionale Intelligenz, materielle Authentizitdt und kulturelle
Bedeutung ebenso zahlen wie asthetische Innovation.

Mode reagiert nicht mehr nur auf wechselnde Vorlieben, sie
antwortet auf eine sich verdndernde Gesellschaft. Konsu-
menten sind zunehmend selektiv geworden, und schoéne
Produkte allein geniigen nicht mehr. Produkte sollen Lang-
lebigkeit, Handwerkskunst und Sinn vermitteln. Die Branche
verlagert ihren Fokus von Neuheit zu Bedeutung und von
Konsum zu Verbindung.

Die F/S 27 Saison wird von Symbiotic Futures gepragt sein,
dahinter verbirgt sich eine Philosophie, die einen Wandel
im Verhaltnis zwischen Mensch, Technologie und Natur be-
schreibt. Dabei imitiert Design nicht langer die Natur, sondern
arbeitet aktiv mit inr zusammen. Drei kulturelle Makrotrends
geben dieser Philosophie Form: Glocal Harmony, Digital En-
lightenment und Synergetic Identity.

Symbiotic Futures: Die Natur als kreativer Partner
Biomaterialien, algenbasierte Pigmente, regenerative Fasern
und lebendige Oberflachen machen die Natur zu einem intel-
ligenten Partner statt nur zu einer visuellen Inspirationsquelle.
Atmungsaktive Materialien stehen im Fokus, hinzu kommt ein
Verstandnis von Nachhaltigkeit, das auf einer flr beide Seiten
vorteilhaften Beziehung zwischen Industrie und Okosystemen
beruht.

Diese Philosophie pragt auch die visuelle Sprache der Saison:
Organische Formen ersetzen starre Geometrien, mineralische
Texturen und flieRende Silhouetten zeugen von einer Wert-
schatzung nattrlicher Komplexitat, und UnregelmaRigkeit wird
zum Zeichen von Authentizitat statt von Unvollkommenheit.

Makrotrends der Saison

Glocal Harmony: spiegelt die wachsende Bedeutung re-
gionaler Identitat in einer vernetzten Welt wider. Lokales
Handwerk, handwerkliches Wissen und kirzere Produk-
tionssysteme machen Erbe zu zeitgendssischer Innovation
statt zu Nostalgie.
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Digital Enlightenment: steht fiir ein reiferes Verhaltnis zwi-
schen Mensch und Technologie. Intelligente Textilien und KI-
gestlitzte Kreativitdt werden nahezu unsichtbar und unter-
stltzen das Nutzererlebnis, statt es zu dominieren.

Synergetic ldentity: reagiert auf gesellschaftliche Frag-
mentierung, indem ldentitat als zugleich persoénlich und kol-
lektiv neu definiert wird. Designer verwischen die Grenzen
zwischen Schneiderkunst und Sportswear, Luxus und Funk-
tionalitat und schaffen Mode, die auf Vielseitigkeit und Inklu-
sion ausgelegt ist.

Gemeinsam bilden diese drei Makrotrends den gedankli-
chen Rahmen der Saison — sie setzen auf Authentizitat statt
Spektakel, Bestandigkeit statt Wegwerfmentalitat und emo-
tionale Relevanz statt oberflachlicher Neuheit.

Material Intelligence als Fundament

Die Textilentwicklung bewegt sich tUber konventionelle Nach-
haltigkeit hinaus zu regenerativen, adaptiven und biologisch
inspirierten Ldsungen. Algenbasierte Pigmente, Myzel-Al-
ternativen und lehmgefarbte Baumwolle ersetzen chemisch
einheitliche Oberflachen, wahrend handwerkliche Konst-
ruktion — Korbflechttechniken, sichtbare Nahte, Makramee —
neben fortschrittlicher Technologie wieder strategische Be-
deutung gewinnt.

Mode jenseits von Trends

Mode bewegt sich Uber das traditionelle Konzept saisona-
ler Trends hinaus. Designer bauen zunehmend Wertesyste-
me statt isolierter Kollektionen auf und arbeiten Uber Mate-
rialwissenschaft, Biologie und Handwerk hinweg zusammen,
um Produkte zu schaffen, die auch nach Ende der Saison
kulturell relevant bleiben.

F/S 27 markiert den Beginn einer neuen kreativen Ara — einer
Ara, in der Technologie der Menschlichkeit dient, Nachhaltig-
keit regenerativ wird, Handwerkskunst sich durch Innovation
weiterentwickelt und Mode ihre Rolle als kulturelle Kraft zu-
rickgewinnt, die nicht nur bestimmt, was wir tragen, sondern
wie wir leben wollen.

- c2fashionstudio.com
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FASHION-NEWS TICKER
+4+++++++
Welcher Showroom hat
welche Labels
neu im Sortiment?

S o o E R SRS
++++++++++++
Agentur Zimmermann
(Miinchen):

Ivi (Schweizer Premium
Strick-Label)
S o o E R SRS
++++++++++++
Agentur Michaelis Fashion
Agency (Diisseldorf, Miinchen,
Salzburg, AT):

Sold Out

(Minchner Contemporary-Label)
++++++++++++H
++++++++++trt A+
Ben AND

(Miinchen, Diisseldorf):

ATP Atelier (schwedisches
Premium-Accessoire- und
Schuhlabel), Ladneri (italienisches
Premium-Stricklabel), Lagaan
(italienisches Contemporary-Label),
Leger (deutsches Womenswear-
Label), Louiz & Lou (deutsches
Premium-Label fir Womenswear
und Strick)

+++++++++trHF A+
+++++t bbb+
David Fashion Agency
(Miinchen)

Apart (deutsches Womenswear-
Label fUr festliche und feminine
Mode), Beaumont (niederlandi-
sches Premium-Label fir
Womenswear und Outerwear),
Doris Streich (deutsches Plus-
Size-Modelabel), Frank Walder
(deutsches Womenswear-Label),
Tinta & Bariloche (spanisches
Womenswear-Label), Tuzzi
(deutsches Premium-Womens-
wear-Label)
S o o E R SRS
++++++++++++
Select Studio

(Diisseldorf, Miinchen):

Valstar (italienisches Luxuslabel
fur Outerwear), Ferrante (italieni-
sches Premium-Stricklabel),
Fabienne Chapot (niederlandi-
sches Premium-Womenswear-
Label), Notshy (franz6sisches
Premium-Cashmere-Label),
Majestic Filatures (franz6sisches
Premium-Label flr Jersey- und
Essential-Wear)
++++++++++HE A+
S o o E R SRS
Unifa (Diisseldorf):

One Teaspoon (Kultdenim aus
Australien)
++++++++++++
++++++++++HE A+
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PARIS
Showreom
8 Rue Charlot

75003 Paris
+39 02 8907 7112

MILAN
Showroom

Via Carlo Botta 8
20135 Milan
+39 02 8907 7112

MUNCHEN
Agentur Ventrella

LeopoldstraB3e 184
80804 Minchen
+49 89 30 90 538-0

DUSSELDORF
Agentur Ventrella

Kalserswerther Str.119
40474 Diisseldorf
+49 89 30 20 5638-0




GASTKOMMENTAR

IST DER
SNEAKER-
VORBEI"

Die Schuhbranche erlebt derzeit einen bemerkenswerten \Wandel.
Nach Jahren, in denen Sneaker das Marktgeschehen dominierten,
suchen Konsumentinnen und Konsumenten wieder verstarkt nach
Vielfalt. Komfort bleibt wichtig, doch ebenso gefragt sind Modelle,
die sich flexibel zwischen Beruf, Freizeit und besonderen Anlassen
bewegen. Loafer, Ballerinas, Mary Janes oder moderne Business-
Schuhe gewinnen weltweit an Relevanz. Ein Gastkommentar von der
International Association of Department Stores (IADS).

Fir Department Stores ist diese
Entwicklung weit mehr als eine Fra-
ge des Sortiments. Sie ertffnet die
Chance, eine der groRten Starken
des stationdren Handels neu auszu-
spielen: Orientierung.

Produkte sind heute nahezu Uberall
verfugbar. Was Kunden zunehmend
suchen, ist Inspiration, Beratung und
die Sicherheit, die richtige Wahl zu
treffen. Gerade im Schuhbereich, wo
Passform, Material und Tragegeflhl
entscheidend sind, bleibt die persén-
liche Erfahrung ein wichtiger Erfolgs-
faktor. Dass diese Entwicklung bereits
in der Praxis angekommen ist, zeigt
das Beispiel Breuninger: Aus dem
Unternehmen heift es, gerade weil
die Auswahl an Marken und Stilrich-
tungen wachst, sind Orientierung und
kompetente Beratung entscheidend.
Unsere Kunden begleiten wir mit ei-
ner individuellen Beratung und einem
Sortiment, das relevante Trends eben-
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so wie zeitlose Klassiker umfasst. Im
Munchner Flagship Store unterstreicht
eine rund 1.000 Quadratmeter grolRe
Schuhwelt diesen Anspruch und zahlt
zu den groRten Damenschuhwelten
im gehobenen und High-Fashion-
Segment Stiddeutschlands.

Unsere Mitgliedshauser weltweit in-
vestieren deshalb gezielt in Service,
kuratierte Markenwelten und indivi-
duelle Einkaufserlebnisse. Der Fokus
verschiebt sich von der reinen Pro-
duktauswahl hin zur Frage, wie Kun-
den den Einkauf erleben. Wer heute
ein Kaufhaus besucht, erwartet mehr
als Regale voller Ware. Gefragt sind
Kompetenz, Stilberatung und ein Um-
feld, das Entdeckungen ermoglicht.

Gleichzeitig beobachten wir, dass
Schuhe zunehmend als Teil eines
ganzheitlichen Lifestyle-Angebots
prasentiert werden. Die Verbindung
von Footwear, Bekleidung und Ac-

cessoires schafft neue Anlasse flr
Inspiration und starkt die Relevanz
stationarer Verkaufsflachen.

Auch technologische Innovationen
spielen dabei eine Rolle. Kinstliche
Intelligenz unterstitzt Handler bereits
bei Sortimentsplanung, Preisgestal-
tung und personalisierten Services.
Die erfolgreichsten Unternehmen nut-
zen diese Technologien jedoch nicht
als Ersatz flr menschliche Expertise,
sondern als Werkzeug zur Verbesse-
rung von Service und Effizienz.

Der aktuelle Footwear-Reset zeigt
deutlich: Die Zukunft des Schuhhan-
dels wird nicht allein Uber Produkte
entschieden. Sie liegt in der Fahigkeit,
Kundinnen und Kunden ein relevan-
tes, personliches und inspirierendes
Einkaufserlebnis zu bieten. Genau
darin liegt die besondere Starke von
Kaufhdusern und ihre groRe Chance
fUr die kommenden Jahre.

+++++++++++HHH 4
FASHION-NEWS TICKER
+4+++++++
Welcher Showroom hat
welche Labels
neu im Sortiment?

++++++++++++H
L o o o o
Fashion Factory (Diisseldorf):
Alpe Piano (Original Alpine Outer-
wear mit Tiroler Coolness), Gllick-
lich (zeitgendssische Alpitude-
Blusen aus Liberty-of-London-
Stoffen aus Sudetirol), Lavenham
(britischer Spezialist flr Stepp-
jacken), WLNS (handgefertigte,
geburstete Luxus-Cashmere-
Pullover aus Venetien/Italien)
++++++++++++H
L o o o o
Bernd Schiirmann

(Berlin, Diisseldorf):

Agnona (italienisches Luxuslabel flr
Cashmere und edle Damenmode),
Lanvin (traditionsreiches Modehaus
aus Paris), One and Other (nachhal-
tiges Damenlabel aus Oslo), APOF
— A Piece of Favorite (danisches
Label fur zeitlose Damenmode mit
Liberty-Prints)
+4++++++++++ A+
+++++++t b+
Agentur Wittmann (Diisseldorf):
Signal Clothing (casual Herrenmode
aus Danemark)

++++++++++ A+
+++++++++++ A+
Ventrella

(Diisseldorf, Miinchen):

The Gigi (Damen- und Herren-
mode aus ltalien)
+++++++++++H
++++++++++++H

Room with a View (Salzburg, AT):
O my Bag (nachhaltige Taschen
und Charms aus Amsterdam)
L o o o o

+++++++++++H
PFA Studios (Ziirich, CH):

Van Laack (deutsches Premium-
Label fir Hemden und Business-
wear), Ferrante (italienisches
Menswear-Label mit Fokus

auf hochwertige Strickmode)
++++++++++++H
++++++++++++
Melagence (Berlin, Miinchen):
Aida Barni (italienische Knitwear-
Heritage-Marke, Kaschmir aus Pra-
to), Lug von Siga (ttrkische DOB
mit verspieltem Embroidery und
Mustern), Cala Jade (skandinavi-
sche Lederaccessoires, handge-
fertigt zwischen lItalien und Indien)
++++++++++++
+++++++++++H
++++++++++++H
++++++++++++
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HAMBURG

August 2 - 5, 2026

Modeagentur Mohrmann
Haubachstral3e 82 // 22765 Hamburg

DUSSELDORF

Juli 23 - 28, 2026

Salon Diisseldorf

Malkasten // JacobistralRe 6a // 40211 Disseldorf

MUNCHEN

August 7 - 13, 2026

THINK INC. Communications GmbH

Lodenfreypark // OsterwaldstraRe 10 // 80805 Miinchen

PARIS
October 1 - 5, 2026
Rue Debelleyme 3 // 75003 Paris

MILAN
September 1 - October 4, 2026
via Tortona 31 // 20144 Milan

Michael:
Mob.: +49{0) 176 70732217
Mail: michael.mitterer@transit.it

Dominique:

Mob.: +49(0) 151 72943679
Mail: dominique@transit.it
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REPORT

WARUM DER
UNTERNEHMENSVERKAUF
HERZENSSACHE BLEIBT

Die Frage nach dem eigenen Ausstieg gehort zu den anspruchsvollsten Entscheidungen
im Unternehmerleben. Es geht um Kennzahlen, aber vor allem um Lebenswerk und
Verantwortung gegentber Mitarbeitenden. Im Report gibt WeAr Showrooms DACH

einen Uberblick (iber gangige Exitstrategien und typische Eigentiimerprofile und zeigt am

Beispiel von efix tricot, einem der letzten Modehersteller auf der Schwabischen Alb, wie

familieninterne Nachfolge gelingen kann.

EXITSTRATEGIEN IM UBERBLICK

Strategischer Verkauf: Ein Wettbewerber, Lieferant oder
Kunde dbernimmt das Ruder und bringt neue Turdffner mit:
zusatzliche Markte, mehr Produktionspower. Meist winkt
hier der dickste Scheck, daflir verabschiedet sich das Unter-
nehmen oft von seiner Eigenstandigkeit. Marke und Team
gehen im neuen Ganzen auf.

Finanzinvestor: Private Equity oder Family Offices steigen
ein, weil sie Rendite wittern. Sie denken meist auf die ndchs-
ten fUnf bis sieben Jahre. Praktisch, wenn man nur einen Teil
abgeben oder noch eine Weile mit an Bord bleiben mdchte.
Der Haken: Die Wachstumsziele, die dann auf dem Tisch lie-
gen, Ubersteigen oft, was man als Griinder erreichen méch-
te und als Firma realistisch und nachhaltig kann.

MBO/MBI: Ubernimmt das eigene Fiihrungsteam, heit es
Management-Buy-out, kommen neue Képfe von aulRen, ist
es ein Buy-in. Beides sorgt fir ruhige Kontinuitat im Tages-
geschaft. Die grofRte Hlurde liegt meist in der Finanzierung,
denn Eigenkapital ist selten in ausreichender Menge vor-
handen.

Familieninterne Nachfolge: Der Klassiker im deutschen
Mittelstand. Werte, Handschrift und Strategie bleiben in der
Familie, daflr kann es menschlich knifflig werden: Wenn
Beziehungen und unterschiedliche Flihrungsstile aufeinan-
dertreffen, braucht es Fingerspitzengeflnhl.

Emotionale vs. wirtschaftliche Erwartungen
Exitentscheidungen sind selten rein rational. Wirtschaftlich
zahlt ein moglichst hoher, fair verhandelter Preis — emotio-
nal geht es jedoch um den Fortbestand von Marke, Stand-
ort und Lebenswerk. Wer finanzielle Sicherheit priorisiert,
tendiert zu einem strategischen Kaufer oder Finanzinvestor;
wer Werte bewahren will, eher zu MBO/MBI oder familien-
interner Ubergabe.
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Ausgangspunkt sollte eine ehrliche Bestandsaufnahme
der eigenen Ziele sein: finanzielle Absicherung, Erhalt der
Kultur, maximale Wertsteigerung oder langfristige Fami-
lienfortflhrung? Der Prozess sollte frihzeitig — idealer-
weise Jahre vor dem Ruckzug — beginnen, um Nachfolger
und Belegschaft vorzubereiten, Vertrauen aufzubauen und
Struktur sowie Steuern sauber zu gestalten. Austausch mit
unabhangigen Beratern und der Familie hilft, Prioritaten zu
scharfen, statt sich vorschnell festzulegen.

PRAXISBEISPIEL

Die Nachfolgeregelung bei efix tricot: Das 1907 ge-
grundete Hechinger Modeunternehmen efix tricot zeigt,
wie familieninterne Nachfolge organisch und ohne starren
Fahrplan gelingen kann. Gesellschafter Dr. Franz Xaver Bu-
miller ist seit 1988 im Unternehmen. Vor rund zwei Jahren
stieg seine Tochter Johanna Eichler ein — zunachst Uber
eine zweiwdchige Digitalisierungsanalyse, aus der sich
letztlich ihr endglltiger Einstieg entwickelte.

Beiden ist wichtig: Der Schritt fiel aus eigenem Antrieb,
nicht weil die Eltern ihn erwarteten. Einen festen Funf-
jahresplan zum Generationswechsel gibt es nicht. Eichler
verantwortet bereits IT, Personal und Marketing, ihr Mann,
Felix Eichler, unterstliitzt mit seinem IT-Wissen die techni-
sche Ausrichtung der Firma. |hr Vater bleibt fir Produktion
und Lieferantenbeziehungen zustandig und das Design
liegt bei ihrer Mutter Sabine Bumiller. Dr. Bumiller freut sich
aufs Loslassen, denn er hat das Geflihl, bei seiner Tochter
nicht mehr eingreifen zu mussen. Diese fuhrt das Unter-
nehmen heute mit bestem Wissen und Gewissen und geht
mit festem Plan, moderne Technologien einzusetzen, Part-
nerschaften mit Lieferanten zu starken und zukunftsfahige,
okologische Mode herzustellen, voran.

+++++++++++HHH 4
FASHION-NEWS TICKER
+4+++++++
Welcher Showroom hat
welche Labels
neu im Sortiment?

S o o E R SRS
++++++++++++
CCT (Miinchen, Salzburg, AT):
GCDS (italienisches Streetwear-
Label), Joseph (Londoner Essen-
tials-Label fir Damen und Herren),
Michael Kors (amerikanisches
Luxus-Label fur Damen und

Herren)
S o o E R SRS
++++++++++++
Komet und Helden

(Miinchen, Diisseldorf):

Hidesins (italienische Luxus-
Ledermarke aus Florenz), Taji
(italienisches Schuhlabel mit reise-
inspirierten Damenkollektionen)
+++++++++trHF A+
+++++t bbb+
Orderlounge (Diisseldorf ):

Alma en Pena (spanische Schuh-
und Accessoiremarke), Farina 1709
(8ltestes Parflimhaus der Welt,
Original Eau de Cologne), Lejan
(spanische BarfulRischuhmarke flr
Kinder und Erwachsene), MAM
(genderless Schmuck- und
Accessoiremarke aus Barcelona),
Paris 64 (Taschenmarke mit Pariser
Flair aus Zaragoza), Save the Duck
(italienisches Label fUr tierfreie,
wattierte Jacken)
+++++++++trHF A+
+++++t bbb+
Knallgrau (Miinchen):

Shirakawa (portugiesisches
Schuhlabel mit japanisch
inspirierten Slippern)
++++++++++HE A+
S o o E R SRS

Vestitus (Diisseldorf, Miinchen):
Tagliatore (italienisches Label fir
lassige Herren-Tailoring-Mode)
+++++++++++++++ 4

++++++++++HE A+
Arctic Group (Diisseldorf):
REISS (britisches Label fur
zeitgemalRe Tailoring-Mode),
Chinti & Parker (britische Damen-
Cashmere- und Strickmarke)
++++++++++HE A+
S o o E R SRS
Room Nine Fashion
(Diisseldorf):

Stone Harbour (urbane Outdoor-
Bekleidung fir Herren)
++++++++++HE A+
S o o E R SRS
++++++++++++
++++++++++HE A+
S o o E R SRS
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TRENDREPORT

WIE NEUE MATERIALIEN
DIE TEXTILINDUSTRIE
VERANDERN

Rohstoffe werden knapp, regulatorische
Vorgaben nehmen zu und Lieferketten
stehen unter wachsendem Druck. Zu-
gleich treibt die Textilindustrie die Ent-
wicklung neuer Fasern, alternativer
Rohstoffquellen und innovativer Materi-
alkonzepte voran. Die Zukunft wird des-
halb nicht von einem einzigen Material
bestimmt, sondern von einer deutlich
groReren Vielfalt.

Lange galt Recycling als wichtigste
Antwort auf diese Herausforderungen.
Heute zeichnet sich jedoch ein breite-
res Bild ab: Die Materialwelt der Zukunft
wird zunehmend von drei Innovations-
feldern gepragt — zirkuldre Materialien,
biobasierte Rohstoffe und biofabrizier-
te Werkstoffe. Alles mit Ziel, den Einsatz
fossiler Ressourcen zu reduzieren und
gleichzeitig Funktionalitat, Performance
und Langlebigkeit weiter zu verbessern.

Wie dynamisch sich dieser Wandel voll-
zieht, zeigt die Future Fabrics Expo
(FFE), die Mitte Juni erstmals in Brissel
stattfand. Die Plattform fUr innovative
und nachhaltige Materialien macht neue
Faser- und Materialentwicklungen frih-
zeitig sichtbar. Nina Marenzi, Grunde-
rin der Future Fabrics Expo, sieht darin
einen grundlegenden Wandel: ,Textil-
zu-Textil-Recycling ist wichtig, aber nur
ein Teil der L6sung. Wir mlissen unseren
Faserkorb deutlich erweitern.”

Genau das geschieht derzeit. Neben zir-
kuldren Fasern wie Closed-Loop-Lyocell
gewinnen biobasierte Materialien aus
Algen, Holz, Bambus oder Agrarreststof-
fen an Bedeutung. Ein Beispiel ist die aus
Seetang entwickelte Faser Kelsun™, die
bereits von Stella McCartney und u.a.
von & Other Stories in ersten Kollek-
tionen eingesetzt wird. Parallel entstehen
im Performance-Bereich Materialien, die
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Alginatfasern aus Braunalgen mit Meri-
nowolle kombinieren. Sie sollen Eigen-
schaften wie Feuchtigkeitsmanagement,
Thermoregulation sowie antibakterielle
und antistatische Funktionen unterstit-
zen. Selbst die Haute Couture experi-
mentiert mit biologischen Werkstoffen:
Iris van Herpen sorgte mit einem Kleid
aus lebenden biolumineszenten Algen fur
Aufmerksamkeit. Immer deutlicher wird:
Algen, Myzel und Zellulosefasern finden
ihren Weg in die Textilien von morgen.

Dennoch werden viele Innovationen
weiterhin vor allem als Ersatz fiur be-
stehende Materialien betrachtet. Genau
darin sieht Marenzi einen Denkfehler:
,Wenn wir Innovationen nur als Ersatz-
stoffe betrachten, konzentrieren wir uns
auf das, was sie nicht konnen, statt auf
die Moglichkeiten, die sie ertffnen” Tat-
sachlich gibt es heute Materialien, die
nicht nur fossile Rohstoffe ersetzen,
sondern vollig neue funktionelle Eigen-
schaften ermoglichen.

Far Unternehmen werden Material-
innovationen damit zunehmend zu
einem strategischen Faktor. Rohstoff-
verflgbarkeit, Wasserknappheit, regu-
latorische Anforderungen und globale
Lieferkettenrisiken machen die Wahl der
richtigen Materialien zu einer zentralen
Zukunftsfrage. Viele dieser Materialien
bringen heute noch Herausforderungen
in puncto Kosten, Haltbarkeit oder Zerti-
fizierung mit sich. Doch die Entwicklung
schreitet rasant voran. Unternehmen,
die frith neue Materialpartnerschaften
aufbauen, werden langfristig im Vortell
sein. Handler, die gezielt ihren Einkauf
darauf fokussieren, werden ein weite-
res Argument flr den Endkonsumenten
haben. Denn, wie Marenzi es treffend
formuliert: ,,Nachhaltigkeit ist kein Trend,
sondern Risikomanagement.”

COLOR STORIES
STATT TRENDFARBEN

DIE FARBWELTEN FUR
FRUHJAHR/SOMMER 2027

-

Farbe ist weit mehr als ein asthetisches Detall, sie
beeinflusst Kaufentscheidungen, pragt Markenidentitaten
und verleiht Kollektionen ihre emotionale Strahlkraft. Fir
F/S 27 stehen nicht einzelne Trendfarben im Mittelpunkt,
sondern vielseitige Farbwelten, die Gegensatze bewusst
miteinander verbinden.

,Farbe ist Leben”, sagt Farb- und Trend-
expertin Nora Kiihner. Neben ihrer Arbeit
als Designerin hélt sie internationale
Trendvortrage und begleitet Hersteller
bei Material- und Produktentwicklungen.
Farbe ist hdufig der entscheidende Fak-
tor bei der Kaufentscheidung und wird
in der Produktentwicklung dennoch oft
unterschatzt. Erst das Zusammenspiel
von Material, Design und Farbe verleiht
einer Kollektion ihre emotionale Wir-
kung. Fir WeAr Showrooms DACH gibt
sie Einblicke in die Farbtrends der kom-
menden Saison F/S 27.

Drei charakteristische Farbwelten sind
definiert: Die erste lebt vom spannen-
den Kontrast warmer und kdhler Nuan-
cen, mit kraftigem Fire Red, Hot Pink und
Bay Blue, ausbalanciert durch Rosy Pe-
ach, frisches Pastellgriin und tiefes Ma-
hagoni. Die zweite setzt auf naturliche
Toéne wie Sand, Oliv, Limone, silbriges
Hellgrau, Schwarz und Weil3, die durch
leuchtende Pink- und Mandarin-Ak-
zente sowie grafische Muster zwischen
Abstraktion und Alltagsmotiven modern
interpretiert werden. Die dritte Farbwelt
vermittelt sommerliche Leichtigkeit: Lu-

cid Aqua, Chalky Lavender und Greyish
Stormy Blue bilden die Basis, wahrend
Bright Blue, Deep Sea sowie Pink Ca-
mellia, Spring Green, Juniper Green und
warme Terrakotta- und Erdténe fur Fri-
sche, Tiefe und NatUrlichkeit sorgen.

Mit Blick auf eine nachhaltige Produkt-
entwicklung gewinnt auch der Farbepro-
zess zunehmend an Bedeutung. Das in-
dustrielle Farben von Textilien zahlt nach
wie vor zu den ressourcenintensivsten
Schritten der Herstellung. Gleichzeitig
er6ffnen neue Technologien Mdéglichkei-
ten, Wasser- und Chemikalienverbrauch
deutlich zu reduzieren. Fir Nora Kihner
steht deshalb fest: Material, Farbe und
Farbeprozess missen von Beginn an ge-
meinsam gedacht werden.

Die Color Stories fur F/S 27 verstehen
sich deshalb nicht als reine Trendprog-
nose. Sie zeigen, wie Farbe gezielt ein-
gesetzt werden kann, um Materialien
zu inszenieren, Kollektionen eine klare
Identitdt zu verleihen und kreative so-
wie nachhaltige Produktentwicklung
gleichermalden zu unterstitzen.

WeAr SHOWROOMS
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FOR SUMMER 27 MEET US IN:

DUSSELDOREF “Sky Office” | 24.-28. Juli 2026 | Kennedydamm 24 | 40474 Diisseldorf
ZURICH “Placid Hotel* | 01.-04. August 2026 | Buckhauserstrasse 36 | 8048 Zirich
MUNCHEN “Praterinsel” | 06.- 11. August 2026 | Praterinsel 3-4 | 80538 Miinchen
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DIE NEUE WAHRUNG IM
MODEHANDEL: DATEN

Die beste Order beginnt lange vor dem Einkauf.
Xaver Albrecht, Geschéaftsfihrer unitex GmbH, tber
die entscheidenden Stellschrauben einer erfolgrei-
chen Ordervorbereitung.

Die kommende Orderphase steht erneut unter ho-
hem Entscheidungsdruck. Die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen bleiben herausfordernd, gleich-
zeitig stehen Handlern heute mehr Informationen zur
Verfigung als jemals zuvor. Doch nicht die Menge
der Daten entscheidet Uber den Erfolg einer Order,
sondern die richtigen Schllisse daraus.

FUr eine fundierte Ordervorbereitung stehen aus
meiner Sicht drei zentrale Fragen im Mittelpunkt:

Wo stehe ich im Vergleich

zum Markt?
Die Betrachtung der eigenen Zahlen allein reicht hau-
fig nicht aus. Erst der Vergleich mit &hnlichen Unter-
nehmen zeigt, wie die eigene Entwicklung tatsachlich
einzuordnen ist. Kennzahlen wie Umsatzentwicklung,
Eingangsspanne, erzielte Spanne, Abschriften oder
Abverkaufsquoten schaffen Transparenz und helfen
dabei, Potenziale zu erkennen. Besonders wertvoll
wird dieser Blick durch Benchmarking auf Marken-,
Hauptwarengruppen- und Warengruppenebene. Wer
weil3, was vergleichbare Unternehmen erfolgreich
machen, schafft eine fundierte Grundlage flr bessere
Entscheidungen und geht mit objektiven Argumenten
in Lieferantengesprache.
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Welche Marken sind in welchen

Warengruppen besonders stark?
Auf Basis dieser Einordnung lohnt sich der Blick auf die
Performance einzelner Marken innerhalb der jeweili-
gen Warengruppen. Nicht jede Marke ist in jeder Wa-
rengruppe gleichermalken erfolgreich. Entscheidend
ist die Frage, welche Marken ihre Starken in welchen
Sortimenten besonders ausspielen und wo zusatzliche
Potenziale liegen. Diese Transparenz hilft dabei, Sorti-
mente gezielt weiterzuentwickeln und in Lieferanten-
gesprachen genau die Warengruppen zu starken, in
denen einzelne Marken nachweislich besonders er-
folgreich sind.

Welche Artikel tragen meinen Erfolg?

Eine wesentliche Grundlage erfolgreicher Sortiments-
planung ist das Wissen um die Topseller. Haufig sind es
nicht die auffalligsten oder trendigsten Artikel, sondern
jene Produkte, die kontinuierlich Umsatz und Ertrag
liefern und damit das wirtschaftliche Fundament des
Sortiments bilden. Wer diese Leistungstrager frihzei-
tig identifiziert und bei der Order gezielt berlcksichtigt,
schafft die Basis fur nachhaltigen Verkaufserfolg.

Die Antworten auf diese drei Fragen schaffen Trans-
parenz und reduzieren Unsicherheit im Orderprozess.
Gleichzeitig liefern sie eine objektive Grundlage fur Ent-
scheidungen und starken die Position in Gesprachen
mit Lieferanten.

Gerade in wirtschaftlich anspruchsvollen Zeiten wird
deutlich: Erfolgreiche Orderentscheidungen entste-
hen nicht aus Bauchgefihl allein. Sie entstehen dort,
wo Informationen in klare Prioritaten und konkrete
MaRnahmen Ubersetzt werden.

-> unitex.de

MEINUNG

ZUKUNFT ENTSTEHT
DURCH
ZUSAMMENARBEIT,
NICHT DURCH
KONKURRENZ

Wachstum entsteht 2026 nicht trotz der Unsicher-
heiten, sondern durch den Umgang mit ihnen. Aline
Miller-Schade, CEO The Supreme Group, meint der
Wandel der Branche sei dabei keine Bedrohung, son-
dern eine Einladung zu mehr Zusammenarbeit und
echten Begegnungen.

Unsere Branche befindet sich im Umbruch: Méarkte wer-
den schneller, Unsicherheiten wachsen, und vieles fuhlt
sich an wie ein Dauerzustand des Wandels. Und trotz-
dem glaube ich: Genau darin liegt auch eine Chance.

Denn unsere Branche war immer dann stark, wenn
Menschen zusammengekommen sind. Wenn Marken,
Handel, Kreative und Plattformen miteinander gear-
beitet haben, nicht gegeneinander. Wir brauchen heu-
te wieder mehr echte Begegnungen. Mehr Vertrauen.

Das erleben wir auch bei der The Supreme Group.
Die wichtigsten Momente entstehen selten nur durch
Kollektionen oder Orders, sondern durch Gesprache,
neue Verbindungen und das Geflhl, gemeinsam et-
was zu bewegen.

Gerade junge Generationen suchen heute nicht nur
Produkte. Sie suchen echte Geschichten. Inspiration
und ehrliche Communities. Deshalb glaube ich, dass
die Zukunft denjenigen gehort, die Menschen verbin-
den, statt nur Reichweite zu erzeugen.

Naturlich stehen wir wirtschaftlich vor Herausforde-
rungen. Aber Optimismus ist fir mich keine Naivitat,
sondern eine bewusste Entscheidung. Die europai-
sche Modebranche hat so viel Kreativitat, Qualitat und
Erfahrung. Wir missen diese Starke nur wieder star-
ker gemeinsam sichtbar machen.

Weniger Konkurrenzdenken. Mehr Zusammenarbeit.
Denn Mode war schon immer mehr als nur ein Pro-
dukt. Sie verbindet Menschen, Perspektiven und
Ideen. Und genau darin liegt unsere Zukunft.

() thesupremegroup.de /
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MUNCHEN
06.08. - 11.08.2026
SMINFINITY @ PRATERINSEL
PRATERINSEL 3-4

HAMBURG

16.08. - 26.08.2026
SMINFINITY SHOWROOM
ELBCHAUSSEE 535

+49 1713353159 +494089721432 sales@sminfinity.de

ORDER ONLINE VIA JOOR
22.07.-26.08.2026
https://www.jooraccess.com/sminfinity
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ZUKUNFT RETAIL:

WELCHE PARTNERSCHAFTEN

JETZT GEFRAGT SIND

Marken und Handel stehen vor denselben Herausforderungen und rucken
deshalb enger zusammen. Statt kurzfristiger Umsatzimpulse gewinnen
Transparenz, Vertrauen und gemeinsame Verantwortung an Bedeutung.

Der Austausch von Daten, flexible Geschaftsmodelle und ein konsequenter

Fokus auf den Endkunden pragen die Partnerschaften von morgen. FUhrende
Markenvertreter geben Einblicke, worauf es klnftig ankommt.

ANDREAS KLAUTZSCH
CEO, KENNEL & SCHMENGER
Die Zukunft der Schuhbranche liegt in echter Partner-
schaft. Marken und Handel missen Informationen, Risi-
ken und Chancen stéarker teilen — von der Sortiments-
planung bis zur Warensteuerung. Weniger kurzfristige
Aktionen, mehr gemeinsame Verantwortung fur Nach-
frage, Lagerbestidnde und Kundenerlebnis. Nachhalti-
ger Erfolg entsteht dort, wo wir Uberhinge vermeiden,
lokale Marktkenntnis nutzen und den Konsumenten ka-
nalUbergreifend begeistern. Wer Transparenz, Vertrauen
und langfristiges Denken in den Mittelpunkt stellt, wird
auch in einem herausfordernden Marktumfeld wachsen.

SABINE MOSCHURING
OWNER & CREATIVE DIRECTOR, SMINFINITY

Nachhaltiger Erfolg entsteht durch Offenheit, Trans-
parenz und Vertrauen. Marken und Handel mussen
gemeinsam denken und handeln, flexibel, partner-
schaftlich und mit klarem Blick auf die BedUrfnisse der
Endkunden. Marke und Handel entwickeln gemeinsam
L6sungen — von der Entwicklung der Kollektion bis zum
Feedback der Endkunden. Hohe Mindestmengen und
diktierte Ordervolumina sind nicht mehr zeitgemaRk. Im
Mittelpunkt stehen partnerschaftliche Zusammenarbeit,
Flexibilitdt und gegenseitiges Verstandnis. Gleichzeitig
wird Storytelling zum entscheidenden Erfolgsfaktor,
denn starke Produkte brauchen starke Geschichten.
Unser Showroom bietet den Raum fir offenen Dialog,
um Herausforderungen und Chancen zu diskutieren
und Lésungen zu entwickeln.
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ERWIN O. LICHER

CEO, HERRLICHER
Rabatte, Warenriicknahmen, Endlager, sinkende
Frequenzen, reduzierte Vorordern und das Hetzen

JOHANNA EICHLER
CO-CEO, EFIXTRICOT GMBH

Marken und Handler stehen vor denselben Herausforderun-
gen. Der entscheidende Hebel ist die gemeinsame Nutzung

von Ordertermin zu Ordertermin bestimmen heute  von Daten. Wer Abverkaufsinformationen teilt, ermdglicht

vielerorts den Alltag zwischen Handel und Indust-
rie. Dabei bleibt oft das Wichtigste auf der Strecke:

bessere Sortimentsentscheidungen, reduziert Warenrisiken
und schafft die Grundlage fir flexible Nachorderprozesse.

die Ware selbst. Seit GUber 20 Jahren stellen wir uns  Auf dieser Basis funktioniert auch unser NOS-Programm
vor jeder Saison dieselben Fragen: Was wollen die  fir efixelle und ZAIDA: Handler kdnnen erfolgreiche Artikel

Menschen wirklich tragen? Was brauchen sie? Wo-
rin fUhlen sie sich wohl? Und welches Teil wird auch

wahrend der Saison schnell nachordern. Méglich macht das
unsere regionale Lieferkette, die uns die nétige Flexibilitat

in einem Jahr noch mit Freude aus dem Schrank  gibt. Partnerschaft bedeutet, Risiken gemeinsam zu tragen

geholt? Vielleicht missen Marken und Handel ihre
Zusammenarbeit gar nicht grundlegend verandern,
sondern sich wieder starker auf das konzentrieren,
was am Ende den Unterschied macht: das Produkt.
Denn nachhaltiger Erfolg beginnt immer mit Ware,
die Menschen wirklich tragen wollen.

THORSTEN STIEBING

MANAGING BRAND DIRECTOR, JOOP!
Nachhaltiger Erfolg im Modemarkt entsteht durch echte
Partnerschaft. Dazu gehdéren transparente Planung, ein
offener Austausch von Markt- und Kundendaten so-
wie ein gemeinsames Verstandnis flir die BedUrfnisse
der Konsumenten. Entscheidend ist, die Starken beider
Seiten zu blndeln: die Markenkompetenz auf der einen
und die Ndhe zum Kunden auf der anderen. Gleichzeitig
gewinnen gemeinsame Marketingaktivitaten und emo-
tionale Markenerlebnisse zunehmend an Bedeutung.
Sie schaffen Relevanz, starken die Kundenbindung und
machen Marken am Point of Sale und Uber alle Kanale
hinweg erlebbar.

und Erfolge gemeinsam zu gestalten.

JURGEN COLSCH
GESCHAFTSFUHRENDER GESELLSCHAFTER
CAPRICE SCHUHPRODUKTION GMBH & CO.KG
Nachhaltiger Erfolg zwischen Marke und Handel entsteht
nicht durch kurzfristige Rabatte, sondern durch verlassli-
che Partnerschaft, klare Markenprofile und wirtschaftlich
tragféhige Konzepte. Bei CAPRICE und PETER KAISER
stellen wir deshalb Profitabilitét, Lieferfahigkeit und Ser-
vice konsequent in den Mittelpunkt. Der Handel braucht
attraktive Margen, marktfahige Kollektionen, schnelle
Nachversorgung und Instrumente wie NOS-Programme
und Einzelpaar-Service, um Warenbestande gezielt zu
steuern. Gleichzeitig investieren wir in begehrliche Pro-
dukte mit klarer Positionierung, damit Wertschépfung
vor Rabattierung steht. Die Zukunft gehért Marken, die
dem Handel nicht nur Ware liefern, sondern Ertrag, Ver-

Iasslichkeit und Perspektive.
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ROSSANO COSCI
MANAGING DIRECTOR, DEHA

Erfolg entsteht heute nicht mehr durch reine Transak-
tionen, sondern durch echte Partnerschaften. Marken
und Handler mlssen transparenter zusammenarbei-
ten, Daten, Marktkenntnisse und langfristige Ziele teilen.
Nachhaltiges Wachstum basiert nicht allein auf Volu-
men, sondern auf gesunden Margen, einer kontrollierten
Distribution und einem konsistenten Markenerlebnis.
Die erfolgreichsten Kooperationen schaffen gemein-
sam Mehrwert und verbinden wirtschaftlichen Erfolg
mit langfristiger Markenstarke.

PAOLO TURRI
CEO, WHYCI MILANO

Far WHYCI Milano muss sich die Zusammenarbeit
zwischen Marken und Handel von einer rein geschaftli-
chen Beziehung zu einer echten strategischen Partner-
schaft entwickeln. Beide Seiten sollten den Endkunden
konsequent in den Mittelpunkt stellen und Marktkennt-
nisse, Feedback sowie Erfahrungen kontinuierlich mit-
einander teilen. Der Handel ist heute weit mehr als nur
ein Vertriebskanal, er vermittelt die Identitat einer Marke
und verflgt Uber wertvolle Einblicke in die Bedurfnisse
der Konsumenten. Langfristiger Erfolg entsteht dort, wo
gemeinsam Vertrauen, Mehrwert und ein authentisches
Angebot geschaffen werden.

STEFANO LORA
CEOQO, VICARIO CINQUE

Die Zusammenarbeit zwischen Marken und Handlern
muss sich von einer rein transaktionalen Beziehung
zu einer echten Partnerschaft entwickeln. Langfristiger
Erfolg basiert heute auf Transparenz, gemeinsamen
Zielen und einem kontinuierlichen Dialog. Handler er-
warten mehr als nur starke Produkte, gefragt sind Uber-
zeugendes Storytelling, Marketinguntersttitzung und
verlasslicher Service. Gleichzeitig profitieren Marken
von Handelspartnern, die ihre Identitat verstehen und
bereit sind, gemeinsam langfristige Werte aufzubauen.
In einem zunehmend wettbewerbsintensiven Markt
entsteht Wachstum dann, wenn beide Seiten zusam-
menarbeiten, um dem Endkunden ein konsistentes, re-
levantes und inspirierendes Markenerlebnis zu bieten.
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FIORELLA GHIGNONE
CEO, AVANT TOI

Eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Marken
und Handlern basiert heute auf einem gemeinsamen
Verstandnis fUr Qualitdt, Innovation und Authentizitit.
Kundinnen und Kunden suchen zunehmend nach Pro-
dukten mit einer unverwechselbaren ldentitat, hand-
werklicher Kompetenz und zeitgemalRer Relevanz. Um
diesen Erwartungen gerecht zu werden, missen Mar-
ken und Handelspartner enger zusammenarbeiten
und den Mehrwert besonderer Materialien, innovativer
Techniken und handwerklicher Fertigung gemeinsam
vermitteln. Gerade in internationalen Méarkten sehen
wir, dass die Wertschatzung fur langlebige, charakter-
starke Produkte wachst — und damit auch die Chancen
fur Partnerschaften, die auf gemeinsamen Werten und
einer klaren Markenbotschaft aufbauen.

FABIO ASSECONDI

BUSINESS UNIT DIRECTOR

ELENA MIRO & LUISA VIOLA
Die Grenzen zwischen Marke und Handel werden im-
mer flieRender. Erfolgreiche Partnerschaften entstehen
dort, wo Markenvision und Marktkenntnis des Handels
zusammenkommen. Gemeinsam lassen sich konsis-
tente, relevante und inspirierende Einkaufserlebnisse
schaffen. Flir Elena Miro sind Handelspartner seit je-
her wichtige Botschafter unserer Werte, wie Inklusivitat,
Qualitat und italienischer Stil und damit ein entschei-
dender Erfolgsfaktor flr die Zukunft.

ANDREA CAPONE

MARKETING MANAGER, SEINSE
Produkte allein reichen heute nicht mehr aus. Men-
schen mochten Teil einer Geschichte sein, Werte er-
leben und sich mit einer Marke identifizieren. Deshalb
verstehen wir den Handel nicht als Vertriebskanal, son-
dern als Partner, der unsere Philosophie und unsere
Handwerkskunst fur die Kundinnen und Kunden erleb-
bar macht. Die stéarksten Verbindungen entstehen dort,
wo Marken und Handler gemeinsam inspirierende Er-
lebnisse schaffen, authentisch, persénlich und Uber alle
Kanale hinweg.

RICHARD GREIS
MANAGING DIRECTOR & CO-FOUNDER
ANNAYV BERG

Der Handel ist durch den direkten Kontakt zu den Kun-
dinnen und Kunden ein wichtiger Gradmesser flir Nach-
frage, Timing und tatsachliche Bedlirfnisse. Gleichzeitig
braucht es mehr Offenheit flir neue Liefermodelle. Die
klassischen Rhythmen der Kollektionen entsprechen
haufig nicht mehr dem realen Kaufverhalten. Kleinere,
saisonal passend platzierte Drops werden sehr erfolg-
reich abverkauft — etwa Sommerware dann, wenn tat-
sachlich Sommer ist. Klirzere Vorlaufe, flexiblere Orders
und Raum flr spontane Capsule Collections schaffen
Relevanz, reduzieren Uberhange und stérken zugleich
die Liquiditat auf beiden Seiten.

MEIMEI JI
CEO, MEIMEIJ

In einem zunehmend digitalen und wettbewerbsinten-
siven Markt reicht es nicht mehr aus, Produkte zu ver-
kaufen. Marken und Handler missen gemeinsam Erleb-
nisse schaffen, Communities aufbauen und Kundinnen
und Kunden echten Mehrwert bieten. Die erfolgreichs-
ten Partnerschaften werden diejenigen sein, die auf Ver-
trauen, Transparenz und einer gemeinsamen Vorstel-
lung von der Zukunft basieren.

MARCUS GRAHM

CEO, GANG
Grundsatzlich braucht es eine vertrauensvolle Basis,
gepragt von Transparenz, einem Gespur flr die Heraus-
forderungen der jeweils anderen Seite und einem ge-
meinsamen Agieren.
Fir GANG bedeutet das, im stetigen Austausch mit un-
seren Kunden zu sein, auf die Bedirfnisse und Erwar-
tungen des Handels einzugehen, ohne dabei betriebs-
wirtschaftliche Kennziffern aulRer Acht zu lassen.
Wir nutzen Messen und Netzwerkveranstaltungen, ha-
ben unseren Showroom von Neuss nach Dusseldorf
verlegt, beziehen neue Raume in der Fashion Mall Min-
chen und starken mit der Gebietsiibernahme im Osten
durch Jens Cimander sowie einem neuen Showroom
vor Ort unsere Nahe zum Handel.
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MANUELA BORTOLAMEOLLI
CO-OWNER, DIEGO M

Die Zusammenarbeit zwischen Marken und Handel
muss sich von einer rein kommerziellen Beziehung zu
einer echten operativen Partnerschaft entwickeln. Es
reicht heute nicht mehr aus, Produkte zu verkaufen. Ent-
scheidend ist, gemeinsam daran zu arbeiten, wie sie am
Point of Sale prasentiert, kommuniziert und erlebbar ge-
macht werden, immer mit dem Ziel, die Markenidentitat
zu stéarken und das Kundenerlebnis zu verbessern. Ge-
rade im DACH-Markt bleiben Vertrauen, Servicequalitat
und langfristige Beziehungen zentrale Erfolgsfaktoren.
Die starksten Partnerschaften werden diejenigen sein,
die wirtschaftliche Ziele mit gemeinsamer Markenent-
wicklung und einem klaren Fokus auf den Endkunden
verbinden und so jeden Verkaufspunkt zu einem au-
thentischen Ausdruck der Markenwerte machen.

THOMAS JAEGER
MANAGING DIRECTOR, DRESSLER

Wo Marken und Handel nicht gegeneinander verhan-
deln, sondern gemeinsam Wert schaffen, dort entsteht
langfristig nachhaltiger Erfolg. Daflr braucht es mehr
als gute Konditionen: Transparenz, Vertrauen und eine
gemeinsame Ausrichtung auf den Endkunden. Marken
mussen dabei Impulsgeber sein, indem sie neue Kon-
zepte, Innovationen und relevante Ideen einbringen.
Gemeinsam mit dem Handel entstehen so Lésungen,
die echten Mehrwert schaffen, Differenzierung ermég-
lichen und langfristiges, nachhaltiges Wachstum flr
beide Seiten sichern.

ROUNDTABLE

FLORIAN WORTMANN
CHIEF BRAND & COMMERCIAL OFFICER, BUGATTI

Nachhaltiges Wachstum entsteht, wenn Marken, Han-
del, Distributoren und Agenten internationale Markte
gemeinsam entwickeln, mit einer klaren Markenstrate-
gie und gleichzeitig einem tiefen Verstandnis fur lokale
Anforderungen. Entscheidend ist ein konsistentes Mar-
kenerlebnis Uber alle relevanten Touchpoints hinweg.
Wer globale Markenflhrung mit lokaler Marktkompe-
tenz verbindet und auf langfristige Partnerschaften
setzt, schafft die Grundlage flr nachhaltigen Erfolg.

JURRIAAN VAN ‘T HOFF

CEO, STUDIO ANNELOES
Nachhaltige Zusammenarbeit zwischen Marken und
Handel entsteht durch echte Partnerschaft und den of-
fenen Austausch von Daten, Technologien und Markt-
kenntnissen. Digitale Vernetzung ermaoglicht es, schnel-
ler auf die Nachfrage zu reagieren, Bestande effizienter
zu steuern und Risiken flr beide Seiten zu reduzieren.
Gleichzeitig sollten stationarer Handel und E-Com-
merce nicht getrennt, sondern als integriertes Omni-
channel-System gedacht werden. Nur wenn Marken
und Handel ihre Starken verbinden und gemeinsam ein
konsistentes Einkaufserlebnis Uber alle Kanédle hinweg
schaffen, entstehen langfristiges Wachstum und eine
nachhaltige Kundenbindung.

MATTEO COZZA
CEO, TRANSIT

Die Zusammenarbeit zwischen Marken und Handel
wird heute haufig noch von kommerziellen Interessen
bestimmt, anstatt auf einer echten Partnerschaft zu ba-
sieren. FUr nachhaltigen Erfolg muss der Endkunde
konsequent in den Mittelpunkt riicken. Eine erfolgrei-
che Zusammenarbeit entsteht dann, wenn Marken und
Handler dieselbe Zielgruppe ansprechen, gemeinsame
Werte vertreten und den Produktwert gleichermalen
vermitteln. Spiegelt die Marken-DNA die Identitat des
Handels wider, profitieren beide Seiten. So entsteht eine
authentische Verbindung, die den Wunsch der Konsu-
menten nach Persdnlichkeit und Zugehdorigkeit erflllt und
den stationaren Handel durch kompetente Beratung und
gelebte Produktkultur zu einem echten Erlebnis macht.

SABRINA HARTMANN

COUNTRY COORDINATOR GERMANY, 10DAYS
Erfolgreiche Zusammenarbeit bedeutet heute mehr als
den Austausch von Ware. Marken und Handel missen
als echte Partner handeln, transparent, flexibel und mit
einem gemeinsamen Verstandnis fur den Kunden. Wer
Prozesse gemeinsam weiterentwickelt, den richtigen
Verkaufszeitpunkt trifft und in die Kompetenz am Point of
Sale investiert, schafft die Basis flir nachhaltiges Wachs-
tum auf beiden Seiten.

MARCEL NADIG

MARCO GOTZ
CEO, INHABER, DRYKORN

Die Zusammenarbeit zwischen Marke und Handel dreht sich im Kern um die Frage
der Risikoverteilung. Nachhaltig erfolgreich sind Partnerschaften nur mit Transparenz,
offener Kommunikation und gegenseitigem Vertrauen. Beide Seiten missen ihre Star-
ken klar einbringen und gemeinsame Verantwortung Ubernehmen. Technologie kann
diesen Prozess unterstitzen, entscheidend bleiben jedoch klare Rollen und gegen-
seitiges Vertrauen.
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FOUNDER, NOMAD BUREAU

Aus meiner Erfahrung im internationalen Vertrieb weil3 ich, dass nachhaltiger Erfolg nur
dann entsteht, wenn Marken, Distributoren und Handel internationale Markte gemein-
sam entwickeln, nicht nebeneinander. Vertrauen, Transparenz und ein tiefes Verstandnis
der lokalen Marktgegebenheiten bilden die Grundlage flur starke Partnerschaften und
belastbare Vertriebsstrukturen. Gerade in Zeiten geopolitischer und wirtschaftlicher
Veranderungen sind eine enge Zusammenarbeit, gegenseitiges Vertrauen und die Fa-
higkeit, flexibel auf neue Marktbedingungen zu reagieren, entscheidende Erfolgsfakto-
ren flr langfristiges Wachstum.
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LABELS TO WATCH

RED LEGEND:
DENIM MIT

GESCHICHTE

Manche Stoffe tragen eine Geschichte
in sich, Denim ist einer davon. Aus die-
ser Uberzeugung heraus entstand Red
Legend, ein familiengeflhrtes, unabhan-
giges Label aus Marseille mit einer star-
ken Denim-DNA und einer vintage-ins-
pirierten Handschrift. Produziert wird in
Marokko entlang kurzer Lieferketten mit
hohen sozialen und 6kologischen Stan-
dards, unter Einsatz nachhaltiger Fasern
und wassersparender Verfahren. Neben
klassischen, robusten Denim-Qualita-
ten setzt die Kollektion auf leichtere, flie-
Rende Stoffe flr warmere Temperaturen
sowie auf charakterstarke Materialien
wie Leinencanvas und Gabardine. Das
Ergebnis: zeitlose, langlebige Teile zwi-
schen Heritage und Erneuerung. Bei
Showroom Mindner erhéltlich.

- redlegend.fr

LAVENHAM: BRITISCHE
STEPPJACKEN-
EXPERTISE SEIT 1969

Seit 1969 steht Lavenham flr britische
Steppjacken-Expertise, gefertigt in Suf-
folk, nur wenige Kilometer vom namens-
gebenden Dorf Lavenham entfernt. Ge-
grundet von Mrs. Elliot mit der weltweit
ersten nylonwattierten Pferdedecke, ent-
wickelte sich daraus die erste gesteppte
Weste ihrer Art. Heute ist Lavenham Teil
von Fred Perry Holdings. Urspriing-
lich fur die Reitsportwelt entworfen,
avancierte Lavenham-Outerwear dank
Qualitat, Funktionalitdt und unaufge-
regter Optik zum Klassiker der moder-
nen Garderobe. Erhéltlich bei Fashion
Factory in Dusseldorf. Uber 100 Hand-
werker fertigen in der hauseigenen Fa-
brik jedes Teil komplett vor Ort, von der
Wattierung Uber den Zuschnitt bis zur
finalen Naharbeit und Qualitatskontrolle.

- lavenhamjackets.com

NEUE MARKEN IM VISIER

Frisch auf dem DACH-Markt oder Brand mit Potenzial

VERA WANG LAUNCHT
READY-TO-WEAR
KOLLEKTION

Vera Wang prasentiert ihre erste Ready-to-
Wear-Kollektion fir den europaischen Markt
bei chusaja. Moglich macht dies die neue
Partnerschaft mit WHP Global und der
Batra Group. Die Kollektion Ubersetzt die
fUr die Marke charakteristische, monochro-
me Formsprache in eine zeitgemale All-
tagsgarderobe: Tailoring mit italienischen
Einflissen, architektonischer Denim und
raffinierte Layering-Essentials aus Jersey
und Outerwear. Gestylt von Vera Wang
selbst in ihrer Rolle als Chief Creative Officer,
positioniert sich die Kollektion im gehobe-
nen Contemporary-Segment, mit Preisen
ab rund 300 Euro und Hero-Pieces wie Ou-
terwear bis 1.500 Euro.

- verawang.eu
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LABELS TO WATCH

-

MARYLAND STUDIO:
BRAUTJUNGFERNMODE
AUS DUSSELDORF

Deutschlands erstes reines Brautjungfernkleid-
Label: Seit 2021 kreiert MARYLAND STUDIO ge-
schmackvolle, sophisticated-coole Designs flr
die Freundinnen der Braut. Designerin Mareike
Schaefer verantwortet dabei alles selbst — von der
ersten Skizze Uber die Stoffauswahl auf der Pariser
Stoffmesse bis zum fertigen Prototyp. Alle Modelle
und Farben sind aufeinander abgestimmt und frei
kombinierbar, produziert wird bei mittelstandischen
Partnern in Deutschland und Polen fur kurze Wege
und flexible Nachproduktion. Inspiriert von der Indi-
vidualitdt der Bohéme und einem Hauch Siebziger-
jahre-Discoglamour entstehen zeitlose Kleider mit
unschlagbarer Lassigkeit und bleibender Eleganz.
- marylandstudio.de
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BAKARI: TASCHEN
ZWISCHEN COOLNESS
UND ALLTAG

Die Taschen von Bakari, vertreten in DACH
durch Shangri-Land, besetzen genau die
Llcke zwischen relevantem Fashionanspruch,
emotionalem Touchpoint und hochwertigster
Alltagstauglichkeit. Fur Kundinnen sind sie
auf den ersten Blick verstandlich — in ihrer
Coolness ebenso wie in ihrem puristischen
Look. Jede Tasche entsteht in Handarbeit in
Spanien, wo traditionelle Handwerkskunst auf
zeitgemaRes Design trifft und aus Materialien
einzigartige, langlebige Accessoires werden.
Im Zentrum der Marke steht das Bild einer
selbstbewussten, unabhidngigen Frau — ge-
tragen von einem klaren Bekenntnis zu Quali-
tat, sozialer Verantwortung und nachhaltiger,
lokaler Produktion. So verbindet Bakari er-
schwinglichen Luxus mit dem guten Gefuhl,

e |
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bewusst zu konsumieren. = bakari.es /

/ FLOYD GIBT DEM REISEN
SEINEN MOJO ZURUCK

Floyd steht flr einzigartige, unverwechselbare
Hartschalenkoffer mit dem Spirit der kaliforni-
schen Skateboardkultur der Siebzigerjahre.
Seit der Griindung 2019 hat sich die Marke als
authentischer Player im Reisegepack-Seg-
ment etabliert und begeistert mit ihren far-
benfrohen, individuellen Trolleys eine schnell
wachsende Fangemeinde aus Business-,
Fern- und Weekendreisenden — vereint durch
das gute Geflihl, sich von der monotonen Rei-
ksewelt abzuheben. Inspiriert ist Floyd von der

Bohéme rund um Venice Beach, wo Surfer in
den friihen Siebzigern mit einem neuartigen
Polyurethan-Rad das Skateboarding revoluti-
onierten und ihren Surf-Style auf den Asphalt
brachten. Hinter der Marke stehen die Munch-
ner Bernd Georgi und Horst Kern, die seit 1996
hochwertiges Reisegepéck flr internationale
Labels produzieren und mit Floyd nun ihren
Jugendtraum vom kalifornischen Lifestyle
verwirklichen. Erhaltlich ist Floyd Uber Komet
und Helden. = floyd.one

ALYSI:
ITALIENISCHE ELEGANZ
UND QUALITAT

Alysi ist eine italienische Premium-DOB-Mar-
ke, seit Uber 20 Jahren bekannt fir zeitgema-
RBes Design, hochwertige Verarbeitung und
einen unverwechselbaren Stil. Die Kollektion
wird in Rom entworfen und in ltalien produ-
ziert: kreativ, hochwertig, mihelos elegant flr
die internationale Frau. Heute ist Alysi inter-
national aktiv und in einigen der besten Ad-
ressen fUr gehobene Premiumware zu finden.
Neben einer starken Prasenz im italienischen
Heimatmarkt ist die Marke auch in Frankreich,
Belgien, Spanien, China, Japan, Russland und
den USA gut vertreten. Drei eigene Laden be-
treibt Alysi in Rom, Mailand und seit letztem

Jahr auch in Paris. Seit neuestem wird sie von

KAgentur Topfer vertreten. = alysi.it /

36

WeAr SHOWROOMS

WWW.MEIMEIJ.IT




REPORT

Peak Performance

PERFORMANCE
WIRD LUXUS

Die Grenzen zwischen Outdoor und Lifestyle werden durch
Gorpcore neu definiert. Funktionale Bekleidung ist langst in
der Mitte des Marktes angekommen und entwickelt sich vom
Spezialprodukt zum begehrten Lifestyle-Statement. Dahinter steht
ein tiefgreifender Wandel: Verbraucher verlangen Produkte, die
Performance, Komfort und Design gleichermalien vereinen.

Der Begriff ,Gorp”, urspringlich
eine Abklrzung fir ,Good Old
Raisins and Peanuts”, den klassi-
schen Wander-Snack, beschreibt
die Verschmelzung von Out-
door-Funktionalitdt und urbanem
Lifestyle. Technische Materialien,
Wetterschutz, Utility-Details und
funktionale Features treffen auf
zeitgemalRes Design und werden
zum festen Bestandteil moderner
Looks. Was zunachst als Outdoor-
Asthetik begann, entwickelt sich
zunehmend zu einem Designprin-
zip fir den gesamten Bekleidungs-
markt. Technische Materialien,
wetterfeste Konstruktionen und
funktionale Details préagen heute
nicht mehr nur Performance-Kol-
lektionen, sondern ebenso Pre-
mium Fashion und Contemporary
Wear. Nicht nur Outdoor-Spezialis-
ten wie Arc’teryx, Salomon oder
Patagonia profitieren von diesem
Wandel. Auch Premiumlabels wie
Boss oder Polo Ralph Lauren
sowie Contemporary Brands wie
COS oder Uniglo setzen verstarkt
auf technische Materialien, funk-
tionale Outerwear und vielseitige
Layering-Konzepte. Die Botschaft
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ist eindeutig: Performance entwi-
ckelt sich vom Produktspezifikum
zum Designprinzip. Performance
entwickelt sich damit vom Spe-
zialsegment zum selbstverstandli-
chen Bestandteil moderner Mode.

Wenn Outdoor auf Luxus trifft:
Besonders sichtbar wird die-
ser Wandel in der wachsenden
Zahl von Kooperationen zwi-
schen Outdoor-, Performance-
und Luxusmarken. Kollaboratio-
nen wie Arc’teryx x Jil Sander,
The North Face x Gucci oder
Salomon x Maison Margiela
zeigen, wie stark die Grenzen
zwischen High Fashion und Per-
formance inzwischen verschwim-
men. Gleichzeitig etabliert sich
On als einer der spannendsten
Akteure dieser Entwicklung -
etwa mit der fortgefUhrten Part-
nerschaft mit LOEWE, der jlings-
ten Zusammenarbeit mit POST
ARCHIVE FACTION (PAF) oder
der Kooperation mit Sky High
Farm. Funktionalitat wird dabei
zum neuen Statussymbol. Langle-
bigkeit, Vielseitigkeit, Komfort und
technische Performance gewin-

nen zunehmend an Bedeutung:
Eigenschaften, die friiher vor allem
im Outdoor-Bereich gefragt waren
und heute den Anspruch an zeit-
gemaRe Bekleidung insgesamt
definieren.

Mehr als ein Trend: Der eigentliche
Treiber hinter Gorpcore ist ein ver-
andertes Konsumentenverstandnis.
Produkte sollen heute funktional,
komfortabel, langlebig und gleich-
zeitig stilvoll sein. Hinzu kommen
steigende Erwartungen an Quali-
tat, Reparierbarkeit und verantwor-
tungsvollere  Produktionsweisen.
Fir die Textilindustrie bedeutet das
vor allem eines: Materialinnova-
tionen werden wichtiger denn je.
Leichte Wetterschutzlésungen, in-
telligente Isolationskonzepte, mul-
tifunktionale Stoffe und technische
Konstruktionen beeinflussen langst
nicht mehr nur Outdoor-Kollektio-
nen, sondern die Mode insgesamt.
Gorpcore ist damit weit mehr als ein
kurzfristiger Hype. Der Trend steht
fir eine neue Form von Functional
Luxury, in der Performance, Komfort
und Design selbstverstandlich zu-
sammengehdren.
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DIE RENAISSANCE DER
ORDERCENTER

Jorg Anthofer, Director Center Management,
MOC Miinchen (ber die Relevanz
von Fachmessen

Fachmessen bleiben wichtige Impulsgeber fir
Trends, Innovationen und personliche Begegnun-
gen. Gleichzeitig beobachte ich, dass Ordercenter
als dauerhafte Branchenplattformen wieder deut-
lich an Bedeutung gewinnen. Sie schaffen Kontinui-
tat in einem Markt, der sich schneller verandert als
je zuvor.

Die klassische Saisonlogik hat sich grundlegend ge-
wandelt. Vororder, Nachorder und kurzfristige Sorti-
mentsanpassungen gehoren heute zum Alltag. Hand-
ler und Marken bendétigen deshalb Orte, an denen sie
unabhangig von Messeterminen zusammenkom-
men, Entscheidungen vorbereiten und Kollektionen
kontinuierlich weiterentwickeln kénnen. Genau hier
liegen die Starken moderner Ordercenter.

Aus meiner Sicht profitieren vor allem Einkaufer
von dieser Entwicklung. Sie kénnen flexibler auf
Marktveranderungen reagieren, mehrere Marken
an einem Standort besuchen und Termine effizient
blindeln. Gleichzeitig gewinnt die persénliche Be-
ratung wieder an Bedeutung. Digitale Tools erleich-
tern viele Prozesse, ersetzen aber weder das direkte
Gesprach noch das haptische Produkterlebnis.

Ich sehe zudem, dass sich die Branche zunehmend
auf wenige etablierte Standorte konzentriert. Die-
se entwickeln sich zu verlasslichen Treffpunkten
far Industrie und Handel und bieten Orientierung in
einem immer komplexeren Marktumfeld.

Far mich liegt die Zukunft deshalb nicht im Wettbe-
werb zwischen Messe und Ordercenter, sondern im
intelligenten Zusammenspiel beider Formate. Wah-
rend Fachmessen neue Impulse setzen und Inno-
vationen sichtbar machen, schaffen Ordercenter die
notwendige Kontinuitat fir langfristige Geschafts-
beziehungen und nachhaltige Orderprozesse.

Das MOC Ordercenter Miinchen z3hlt zu einem
der wichtigsten Mode- und Lifestyle-Orderzentren
Europas. Mehr als 500 internationale Marken pra-
sentieren hier ganzjahrig ihre Kollektionen und bie-
ten Fachhandlern eine zentrale Plattform flr Order,
Beratung und den kontinuierlichen Austausch, weit
Uber die klassischen Messetermine hinaus.

R moc-muenchen.de /
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MODEHANDEL:

AUSWEG AUS
DER DAUERKRISE

SchlieBungswellen, Insolvenzen und schrumpfen-
de Margen pragen seit Jahren das Bild des euro-
paischen Modehandels. Steigende Rohstoff- und
Energiekosten, sinkende Innenstadtfrequenzen
und ein splrbarer Kaufkraftverlust setzen etablierte
Bekleidungsmarken unter Druck. Gleichzeitig ver-
andert sich das Konsumverhalten grundlegend:
Ultra-Fast-Fashion auf der einen und Re-Commer-
ce- sowie Second-Hand-Plattformen auf der an-
deren Seite gewinnen rasant an Bedeutung. Eine
aktuelle Studie des Beratungsunternehmens Eight
Advisory zeigt jedoch: Die vielbeschworene Dau-
erkrise der Branche ist kein Naturgesetz, sondern
das Ergebnis Uberholter Geschaftsmodelle.

Im Zentrum der Analyse stehen jene Player, die
dem Abwartstrend erfolgreich trotzen. Digital Native
Vertical Brands mit durchgangig integrierter Wert-
schopfung erzielen Bruttomargen von Uber 70 Pro-
zent. Pre-Order- und On-Demand-Modelle planen
Kollektionen anhand realer Nachfrage und reduzie-
ren so Uberproduktion und Retouren. Drop- und
Kapselkollektionen erzeugen Uber kinstliche Ver-
knappung hohe Abverkaufsquoten zum vollen Preis,
wahrend integrierte zirkuldre Modelle mit eigenen
Plattformen flir Wiederverkauf und Reparatur neue
Erlésquellen erschlieRen. Auch community-getrie-
bene Konzepte, die Kunden aktiv in Design- und
Sortimentsentscheidungen einbinden, zahlen zu
den Gewinnern.

Erfolgreiche Player eint ein schlankes, datengetrie-
benes Modell: Sie verstehen ihre Kunden im Detail,
testen engmaschig, skalieren schnell und vermeiden
systematisch Kapitalbindung im Lager”, sagt Luc de
Saint Sauveur, Partner bei Eight Advisory. Vorreiter
zeigen, dass profitables Wachstum auch in einem
schwierigen Marktumfeld moglich bleibt. ,Viele Tra-
ditionsmarken geraten unter Druck, weil sie nach wie
vor auf Uberladene Kollektionen, hohe Rabattquo-
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ten und ein dichtes Filialnetz setzen. Unsere Analy-
se zeigt jedoch klar: Es gibt keinen Automatismus in
Richtung Krise — wer sein Modell konsequent trans-
formiert, kann nachhaltig Wert schaffen”, so Saint
Sauveur weiter.

Wie Traditionsmarken den Wandel schaffen
FUr etablierte Marken mit stationarem Schwerpunkt
leitet Eight Advisory daraus einen klaren Transfor-
mationspfad ab. Sortimente werden gestrafft und
auf Vollpreis-Abverkauf ausgerichtet, wahrend Fili-
alen ihre Rolle neu definieren: Statt reiner Verkaufs-
flache werden sie zu Omnichannel-Hubs fir Click
& Collect, Beratung und Community-Building. Eine
gescharfte Markenidentitat mit modularen, schnell
produzierten Kollektionen starkt die Begehrlichkeit,
wahrend die konsequente Nutzung von Kunden-
daten personalisierte Erlebnisse und lokal zuge-
schnittene Sortimente ermdglicht. Nachhaltigkeit,
etwa durch Reparatur- oder Second-Hand-Ange-
bote, rundet das Bild als glaubwdrdiger Differenzie-
rungshebel gegeniber Ultra-Fast-Fashion ab.

Letztlich ist die Krise des Modehandels aktuell
strukturell bedingt, aber nicht unausweichlich. Wer
bereit ist, Wert vor Volumen, Daten vor Bauchge-
fuhl und Marke vor Rabatt zu stellen, kann selbst
in einem angespannten Marktumfeld nachhaltiges
Wachstum erzielen. Fir traditionsreiche Unter-
nehmen liegt darin eine Chance: ,Wer Community,
Nachhaltigkeit und datengetriebene Personalisie-
rung in den Mittelpunkt stellt, kann sich vom reinen
Preiswettbewerb 16sen. Gerade etablierte Marken
besitzen oft ungenutzte Starken — von regionalen
Wurzeln bis zu jahrzehntelanger Produktkompe-
tenz. Durch den Einsatz von Kl und intelligenter
Datenanalyse gelingt es, diese Vorteile besser zur
Geltung zu bringen und Marktanteile zurlickzuge-
winnen”, erganzt Dennis Ginzkey, Partner bei Eight
Advisory.

MEINUNG

REAL EMOTIONAL

Zwischen Effizienzdruck und Emotionalitdt sucht die Messe-
landschaft gerade ihre neue Balance. Katharina Krassnitzer,
Leiterin der Mode-, Trachten- und Schuhfachmessen der
Brandboxx Salzburg, erklart, warum ehrlicher Realismus
dabei kein Widerspruch zu Emotion und Erlebnis ist, son-
dern deren notwendige Erganzung.

Wir erleben gerade eine sehr ehrliche Phase in unserer Bran-
che. Und das obwohl man gerade in der Modebranche glaubt,
ehrlich sei das Gegenteil von glamourés. Auf Messen soll es
grolRe Auftritte geben, viele Besucher, schdne Bilder und gute
Stimmung. All das ist wichtig. Aber heute zahlt noch etwas
anderes: der Wunsch nach Effizienz. Nach Terminen, die Sinn
machen. Nach Formaten, die den Markt nicht schéner erzah-
len, als er ist, sondern ihn so zeigen, wie er gerade tatsachlich
funktioniert. Flir mich ist das der neue Realismus auf Messen.

Er bedeutet nicht, dass wir nlichtern werden mussen. Ganz
im Gegenteil. Er bedeutet, dass wir genauer hinhéren: Was
braucht der Handel wirklich? Welche Orderreisen lassen
sich sinnvoll abbilden? Welche Sortimente gehdéren heute
zusammen? Welche Marken sind verlassliche Umsatzbrin-
ger, und wo muss Neues in die Sortimente Einzug halten?

In der Brandboxx Salzburg sehen wir sehr deutlich, wie sehr
sich die Arbeitsrealitat der Handler verandert hat. Oft kom-
men nicht mehr einzelne Einkdufer, sondern ganze Teams:
Category Manager, Storeverantwortliche, Inhaber, manch-
mal auch die nachste Generation. Alle bringen unterschied-
liche Blickwinkel mit. Alle haben wenig Zeit. Und alle wollen
aus einem Messetag mdglichst viel mitnehmen.

Deshalb ist es flr uns so wichtig, Messen nicht isoliert zu
denken. Dass wir Messen und Segmente so verdichten,
wie es in einem 0Osterreichischen Multibrandhaus die Sorti-
ments-Realitdt ist, ist dann eine Antwort auf die Praxis. Es
erleichtert Orderreisen, spart Wege und schafft Uberblick.
Genau das bedeutet fir mich Service: nicht zu sagen, was
die Branche tun soll, sondern Strukturen zu schaffen, die
den Alltag leichter machen.

Gleichzeitig dirfen Messen nicht nur effizient sein. Eine Mes-
se ist immer auch ein Ort der Emotion. Man sieht Kollektio-
nen, aber man splrt auch Stimmungen, hért Zwischentdne,
nimmt Energie mit. Darum halten wir an Emotionalisierung
fest: an Modenschauen, besonderen Gasten, gemeinsamen
Momenten. Nicht als dekoratives Extra, sondern als Wert-
schatzung flr eine Branche, die viel leistet.

Der neue Realismus heilt flr mich also nicht kleiner denken.
Er hei’t passender denken. Naher am Handel, naher an den
Sortimentsentscheidungen, ndher an der Marktlage. Und
trotzdem mit Freude, Haltung und dem Anspruch, dass ein
Messetag mehr auslésen darf als eine geschriebene Order.

Mit Formaten wie SCHICK, FESCH, HOT begleitet Brand-
boxx den dsterreichischen Fachhandel durch die Ordersaison
und setzt auf Messekonzepte mit Branchen(iberblick.

- brandboxx.at
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MESSE UPDATE

740 Kollektionen, 14.000 Besucher, 11.000 Einkau-
fer. Darunter beispielsweise Apropos, Atelier X,
Engelhorn, HHV, KaDeWe, Lodenfrey, Papenbreer
aus Deutschland, Dantendorfer, Einwaller, Frauen-
schuh, Sagmeister aus Osterreich und Deecee
Style und Lorenz Bach aus der Schweiz. Pitti Uomo
10 lieferte starke Zahlen, und die Stimmung passte
dazu.

Antonio De Matteis, CEO von Kiton und Prasident der
Pitti Immagine, brachte es auf den Punkt: Pitti Uomo
ist ein Impulsgeber fir Innovation, ein Ort, an dem die
Bandbreite an Materialien, Styles und Produkten im
Herrenmode-Kalender ihresgleichen sucht. Fir ihn ist
die Pitti Uomo ein Signal der Stabilitat und des Vertrau-
ens fUr die gesamte Modewelt.

Es war zugleich die erste Ausgabe unter dem neuen
CEO Ivano Cauli. Sein Vorganger Raffaello Napoleone,
der Pitti Uber viele Jahre mit bemerkenswertem Ein-
satz geleitet und als relevanteste Herrenmodeshow
des Kalenders etabliert hat, suchte lange nach einem
Nachfolger, dem er sein Werk anvertrauen konnte. Der
Ubergang wirkte harmonisch. Cauli verwies auf beson-
ders starke Einkduferzahlen aus Deutschland, den USA,
Hongkong und Kanada. Fur die DACH-Region waren

PITTI POOL

zahlten gemeinsam mit Irland zu den wenigen europai-
schen Markten, die sich dem allgemeinen Besucher-
rickgang widersetzten.

Das Gastdesigner-Programm war stark. Simone
Rocha prasentierte ihre erste Herrenkollektion im Flo-
rentiner Teatro della Pergola, einer der renommiertes-
ten BUhnen der Stadt. Jiyong Kim, ein v.a. im asiati-
schen Raum gefragter aufstrebender koreanischer
Designer, der mit seiner Sun-Bleach-Technik interna-
tional auf sich aufmerksam gemacht hat, zeigte eine
Ausstellung, die nachverfolgt, wie nattrliche Verwitte-
rung die Asthetik eines Kleidungsstiicks pragt, ohne
den Einsatz von Chemikalien.

Code Korea und das China Wave-Projekt gehorten
erneut zu den kreativ-starksten Bereichen der Messe.
Zifei Wang stach im China-Pavillon besonders hervor.

Unter den Marken, die man im Blick behalten soll-
te: M.C.U. Wear brachte grafisches Streetwear mit
Swarovski-Kristallen aus ltalien. XD Men, die neue
Herrenlinie, ein Spin-off des kroatischen Labels XD
Xenia Design, debUtierte mit einer Kollektion, die ein-
zelne Kleidungsstiicke neu denkt, darunter eine Hose,
die sich in Hose und Top umwandeln lasst. Die Ou-

1-4, 9) AKAstudio-collection Pitti Immagine Uomo | 5) SimoneRocha | 7) JiyongKim

vertreten und plant eine breitere Expansion in Europa.
Die italienische Schuhmarke Seryn prasentierte eine
farbenfrohe Unisex-Sneaker-Kollektion mit skandinavi-
schem Look und innovativem Materialmix. Die Schwei-
zer Sneaker-Marke Crimagno, Gewinnerin mehrerer
Designpreise, verdient ebenfalls Aufmerksamkeit. Lu-
xus-Herrenmarke Orlebar Brown kehrte nach Jahren
Abwesenheit zu Pitti zurlick, eine von mehreren Marken,
die ein erneuertes Interesse am Wholesale signalisie-
ren. Das Produktspektrum auf der Messe reichte von
hochwertigem Tailoring bis zu Sportswear und Work-
wear, und einige Marken brachten auch ihre Damenkol-
lektionen mit. Ein Trend, der sich fortsetzt.

Neben dem Messegeschehen untermalten die Abend-
veranstaltungen rund um Pitti die Lifestyle-Komponen-
te der Industrie. Der bekannte Treffpunkt Gilli's war am
ersten Abend fast leer, da sich die deutsche Commu-
nity bei der Drykorn und Prohibited Party auf der An-
gels Rooftop traf, mit Blick Gber die Dacher von Florenz.
Original Penguin lud zu einem Cocktailabend ins W
Hotel. Weekend Offender wahlte einen anderen Ton:
Freunde und Kunden trafen sich in einem Irish Pub, um
England beim WM-Spiel zu sehen. Veranstaltungen,
die die richtigen Besucher haben, gekoppelt mit einem
guten Rahmenprogramm, machen aus Bekanntschaf-

Our agent in Germany and Switzerland is:

CLAUDIA MAY FASHION KG
Maria-Louisen-Strasse 6
22301 Hamburg

Phone: +49 (0)40 41406668
Email: info@claudia-may.de

@ Zahlen ermutigend: Die Schweiz und Osterreich terwear-Marke Pace Friends war zum zweiten Mal ten Partnerschaften. Das braucht die Industrie. /
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On F/S 27 PFW Showroom

Paris im Juni ist nicht mehr nur Couture. Die Fashion
Week bestatigte einen Wandel: Die Stadt ist zum Treff-
punkt fUr Streetstyle-, Sportswear- und Lifestyle-Marken
geworden. Obwohl es in der Stadt von (Pop-up) Show-
rooms nur so wimmelt, gibt es auch einige etablier-
te Messen, die dieses Mal trotz Hitze sehr gut besucht
wurden: Welcome Edition setzte den Ton in den Be-
reichen Sportswear, Streetwear, Outdoor und Workwear.
Man/Woman konnte wieder mehr Aussteller verzeich-
nen und nahm sogar eine zweite Location hinzu. Viele
kreative, asiatische und amerikanische Menswear Mar-
ken waren dort zu finden. Splash ist heute wohl Europas
zuverlassigstes Ziel flr Resortwear, mit auch guten Life-
style Marken wie Love Binetti oder Maison Labiche
und einem exzellenten Buyer-Verzeichnis.

Die Showroom-Landkarte hat sich Uber das Marais hi-
naus erweitert. Viele der aktivsten Showrooms liegen
jetzt nordlich der Seine, wo Tomorrow und Brama
starke Aufstellungen aufgebaut haben. Die eigentlich
in London ansassigen Showrooms wie Paper Mache
Tiger und Awaykin zeigten bemerkenswerte Kreativi-
tat bei gezeigten Marken, zusammen mit kleineren, aber
feinen Playern wie Dear Progress. Sowohl britische als
auch italienische Einkadufer waren zunehmend prasent
und wahlten den Einkauf in Paris statt in ihren Heimat-
markten, wobei sie auch in Mailand oder London die
Moglichkeit hatten. Auch deutsche Einkdufer waren
stark zugegen und wahlten oft als erste Anlaufstelle
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Melagence, die mit einem starken (und kiihlen) Auf-
tritt im Louvre mit Stammmarken wie Barena Venezia,
Mackintosh und Zenggi und mit interessanten Gast-
designerinnen wie Rabens Saloner aus Kopenhagen
oder auch Uli Schneider punktete. Das Muster deutet
darauf hin, dass das Erlebnis der Pariser Saison Uber die
einzelnen Termine hinaus Gewicht hat.

Die Investitionen der Marken sind betrachtlich. On
Running eréffnete einen flnfstdéckigen Pop-up-Show-
room und empfing dort Einkdufer und Presse. Laufsteg-
shows lieferten weiterhin Spektakel; Louis Vuittons
Installation mit kinstlicher Welle gehorte zu den viel
diskutierten Momenten der Saison. Womenswear war

in dieser Ausgabe bemerkenswert stark neben Mens-
wear vertreten. Asiatische Einkaufer und Marken waren
in groRer Zahl vor Ort, wobei der Victor-Showroom
sich als wichtiges Ziel fur dieses Publikum herauskris-
tallisierte. Eine Fundgrube flir asiatische Marken.

Fir DACH-Einkdufer, die die nachste Pariser Saison
planen, ist die Richtung klar: Die Karte ist weiter als das
Marais, Paris hat mehr als nur ein paar vereinzelte kleine
Designer, sondern starke Marken, die sich grof3 prasen-
tieren. Aber die Belohnung geht an die, die nach Paris
fahren und die Triffel suchen und finden — davon gibt
es immer noch genug.

" I

WeAr
Showrooms
Paris

WeAr Media Group hilft bei der Suche und ver-
legt einen digitalen Guide zu den Paris Fashion
Weeks: WeAr Showrooms PARIS. Neben Trends,
Marktstimmen und Tipps rund um Paris, gibt
es auch eine Google Maps Integration, die die
Showroom Location Highlights aufzeigt.

o /
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https://www.wearglobalnetwork.com/buyers-guide/

MESSE INSIGHTS

SALON DUSSELDORF GEHT
IN DIE ZWEITE RUNDE

Der von Marcus Schiess ins Leben gerufene Salon Diisseldorf findet diese
Saison zum zweiten Mal statt und etabliert sich weiter als Teil der Orderta-
ge. Vom 23. bis 28. Juli versammelt die Orderplattform internationale Desig-
ner, Einkaufer und kreative Persdnlichkeiten im Klinstlerverein Malkasten. Der
Salon versteht sich bewusst als Gegenentwurf zur klassischen Messe: Statt
Schnelllebigkeit und anonymer Hallen entsteht ein ruhiger, kuratierter Raum
fUr persénliche Gesprache und langfristige Beziehungen.

Die gezeigten Designer verbindet eine gemeinsame Haltung aus Qualitat,
handwerklicher Prazision und einem zeitlosen Verstindnis von Mode, viele
Kollektionen entstehen in kleinen europaischen Manufakturen und stehen fr
unabhangige, nachhaltige Designformen. Am Samstag, den 25. Juli 2026, ladt
der Salon ab 18 Uhr zum Aper6 ein.

-> @salon_duesseldorf

SALT SALZBURG ERWEITERT
PORTFOLIO UM NEUES
WINTERSPORT-FORMAT

Die SALT bringt mit ,,SALT Sport — SN*W PULSE"” am 24. und 25. Novem-
ber eine neue Veranstaltung nach Salzburg. Die internationale Plattform fur
Wintersport findet im Gusswerk Salzburg statt, wo Marken und Hersteller
einen exklusiven Blick auf die Kollektionen der kommenden Saison zeigen.
Showrooms im Sportbereich sind besetzt, sodass Handler und Einkaufer an
kompakten Tagen Neuheiten entdecken, sich inspirieren lassen und mit Bran-
chenpartnern austauschen kénnen.

Im August stehen zudem die SALT Fashion und SALT 02 unter dem Motto
.The Essence of Authentic Style” auf dem Programm. Der aktuelle SALT-Fol-
der mit allen Details zu den Terminen ist ab sofort verfligbar.

- salt-salzburg.at

o

NEUE IMPULSE AUS DER
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Veranstaltungsformate, die Messewelt bleibt in Bewegung. WeAr Showrooms
stellt aktuelle Entwicklungen und wichtige Neuigkeiten aus den fuhrenden
Fachmessen der Mode-, Schuh- und Textilbranche vor.

/

MICAM MILANO STARTET NEUE
KAMPAGNE ,SHOES FIRST"

Mit der neuen internationalen Kommunikationskampagne ,SHOES FIRST”
rickt die MICAM Milano die Bedeutung von Schuhen als Innovationstreiber,
Designobjekt und Ausdruck von Identitat in den Mittelpunkt. Die Kampagne
begleitet die kommende Messe vom 13.-15. September 2026 und unterstreicht
die Positionierung der MICAM als internationale Leitmesse der Schuhbranche.
Im Fokus steht die Entwicklung von Schuhen weit Uber ihre klassische Funk-
tion hinaus — hin zu einem zentralen Element moderner Produktentwicklung,
Kreativitdt und technologischer Innovation. Mit ,SHOES FIRST” md&chte die
MICAM ihre Rolle als globale Plattform fir Unternehmen, Einkaufer und Bran-
chenexperten weiter starken. Die Kampagne wird Uber digitale Kanale, Social
Media, redaktionelle Inhalte und die Messe selbst ausgespielt.

S y
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PERFORMANCE DAYS
STARTET TEXFUTURE TOKIO

PERFORMANCE DAYS erweitert sein internationales Portfolio und feiert mit
Texfuture Tokio den Markteintritt in Japan. Die neue Fachmesse flr nachhalti-
ge Funktionsmaterialien und Performance Apparel findet am 21. und 22. Ok-
tober 2026 in der Tokyo International Hall statt.

Die kuratierte Business-Plattform bringt internationale Anbieter innovativer
Materialien und OEM-/ODM-Hersteller mit Einkaufern, Designern und Pro-
duktentwicklern zusammen. Im Fokus stehen funktionelle Textilien, techno-
logische Innovationen und hochwertige Geschaftskontakte in einem der welt-
weit dynamischsten Wachstumsmarkte flir Performance- und Sportswear.
Bereits zuvor 1ddt PERFORMANCE DAYS am 13. und 14. Oktober 2026 zur
Herbstedition nach Minchen ein. Aufgrund der anhaltend hohen internatio-
nalen Nachfrage wéchst die Fachmesse erstmals auf zweieinhalb Hallen und
bietet damit noch mehr Raum fir textile Innovationen, neue Aussteller und
zukunftsweisende Materialkonzepte.

- performancedays.com

(texfuturetokyo.com /
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SHOWROOM UPDATES

SHOWROOMS ON THE MOVE

Wer bewegt sich, eroffnet etwas oder zieht um? WeAr Showrooms hat nachgefragt.

T0DAYS BEZIEHT NEUEN
SHOWROOM IN DUSSELDORF

Die niederlandische Womenswear-Marke 10DAYS setzt ihren Expansions-
kurs fort und prasentiert die neue F/S 27-Kollektion erstmals in einem neuen
Pop-up-Showroom wahrend der DUsseldorf Fashion Days. Vom 22. bis 29. Juli
2026, ist 10DAYS bei Agentur HEYDE | KAMP als Pop-Up Showroom auf der
Kaiserswerther StraRe 128 in Disseldorf.

Die Marke steht seit 2007 fir zeitlose, komfortorientierte Womenswear mit ent-
spanntem, modernem Lifestyle-Ansatz und legt den Fokus auf hochwertige
Materialien sowie langlebiges Design. Besucher erwartet eine exklusive Pre-
view der F/S 27-Kollektion mit neuen Signature Styles, Materialien und Farbwel-
ten. Prasentiert wird die Marke fur Einkaufer in entspannter Atmosphéare ganzim
typischen 10DAYS-Lifestyle. = 10dayslifestyle.de

_ CCT GROUP ZIEHT VON
DUSSELDORF NACH MUNCHEN

Fir die kommende Verkaufssaison halt CCT Group einige Veranderungen be-
reit: Der Standort Disseldorf wurde Ende Mai geschlossen, daflr ist die Agentur
in einen besonders schdnen Altbau nach Mldnchen Ubersiedelt. Ab sofort findet
man das Team rund um Christian Teufl in der Widenmayerstrale 32. Am neuen
Standort werden die Kollektionen von Borsalino, Furla, GCDS, Joseph, Karl
Lagerfeld, Michael Kors, Pourchet und Schneiders prasentiert. Bestehende
sowie neue Mitarbeiter:innen sind das ganze Jahr Gber vor Ort.

- teufl.cc

POSE CONCEPT BY NORMAN
WIEBERNEIT BEZIEHT NEUEN
SHOWROOM

Vom Hinterhof-Loft an der ScheurenstraRe auf die renommierte Kaiserswert-
her StralBe: POSE CONCEPT by Norman Wieberneit startet in ein neues Kapi-
tel. Der Showroom steht flr eine kuratierte Auswahl internationaler Mode- und
Lifestyle-Marken sowie personliche Beratung mit Leidenschaft fir Design und
Qualitat. Wahrend der Dusseldorf Fashion Days wird der neue Standort am
26.07.2026 von 16 bis 20 Uhr mit DJ, Cocktails, Goodiebags, Workshops und
weiteren Highlights er6ffnet. > pose-concept.com

NEW FASHION
CONSULTING SCHLAGT
NEUES KAPITEL AUF

Nach 17 Jahren auf der Cecilienallee zieht New Fashion Consulting um. Ab die-
ser Saison ist das Team unter neuer Adresse auf der Kaiserswerther StralRe 140
in DUsseldorf zu finden. Fir die Agentur bedeutet Mode immer Bewegung und
Wandel — mit dem neuen Standort will man den Marken SEDUCTIVE PANTS
und EMANOU in einem inspirierenden Umfeld noch mehr Raum geben. Der
neue Standort bringt das Team noch néher ins Zentrum, was die Agentur aus-
macht, bleibt dabei unverandert: die persénliche Zusammenarbeit mit Kunden
und Partnern sowie die familidre Atmosphéare. = newfashion-consulting.com

WeAr SHOWROOMS

SHOWROOM MUNCHEN
Fashion Mall Munich
TITAN
Karl-Weinmair-Str. 9-11
80807 Miinchen
1. OG Raum ME 1.12

SHOWROOM DUSSELDORF
Kaiserswerther StraBe 183a
40474 Dusseldorf
3. 0G

www.efixelle.de
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Shopping-Tipps

WHAT WOMEN WANT

Fein kuratierte Auswahl an femininen Styles, Beauty-

\
&N

Anlaufstelle fir Damenmode mit exklusivem Charakter: Schuhe,
Schmuck, Hite und Kleider aus Uber 50 Marken in saisonaler Kollek-
tion, oft jedoch nur in Einzelstlcken vorratig. Erganzt wird das Sortiment
durch Parfims und sorgfaltig kuratierte Deko-Produkte mit Charakter.
Gegrindet hat den Multibrandstore Franco Bonofiglio, der heute eine
Vielzahl von Dusseldorferinnen zu seinen Stammkundinnen zahlt.

StresemannstraRe 27
Diisseldorf

Di—Sa 11-19 Uhr

- jimmyplusjo.com

KLEIDSAM

Concept Store mit Fokus auf Fairfashion in Unterbilk.
Neusser StraRe 123, Diisseldorf

Di—Fr 11-19 Uhr, Sa 11-17 Uhr

- kleidsam.eu

und Lifestyleprodukten.
Fiirstenwall 66, Diisseldorf, Do—Sa 11-18 Uhr
-> whatwomenwant.de

THE BESPOKER

Gentlemen-Store flr MalRanzlge, Tailoring und Lifestyle.
WildenbruchstraRe 41, Diisseldorf

Mo, Di nach Vereinbarung

Mi, Do, Fr12—19 Uhr, Sa 10—14 Uhr

- thebespoker.de

/

/

EIN TAG IN DUSSELDORF

Wir haben uns ein paar Insider-Tipps fur die schdnste Stadt am Rhein
geben lassen. Sollte neben der Order also noch Zeit bleiben, finden Sie hier

die perfekten Orte fur einen Tag in DUsseldorf.

\

zweiter Generation mit hausgemach-
tem Gelato ohne kiinstliche Zusatz-
stoffe — Uber 40 Sorten im Angebot.

TWENTY EIGHT COFFEE
Neue Kaffeebar am FuRe der Kaisers-
werther Strale flr Specialty Coffee.
Uerdinger StraRe 28, Diisseldorf
Mo—Fr 08—18 Uhr

Sa—So 09—18 Uhr
->@twentyeight_coffee

KUHBAR DUSSELDORF-
GOLZHEIM

Erste Filiale der beliebten Dortmunder
Eiskette in Dusseldorf.
Kaiserswerther StraRe 229
Diisseldorf

Mo—-Do, So 12—20 Uhr

Fr, Sa12—21 Uhr

(kuhbar.com

50

Fischbistro mit traditioneller Kiiche
im Yachtclub.
Rotterdamer StraRe 30, Diisseldorf

NOAH’S HAUS AM RHEIN
Neues Restaurant, Café und Event-
location direkt am Rhein nahe der
Messe.

Rotterdamer StraRe 40, Diisseldorf
- noahs_haus_am_rhein

BAGEL BOYS CARLSPLATZ
Pop-up-Store flir handgemachte
Bagels mit USA Flair.

Carlsplatz 1, 40213 Diisseldorf

- @bagel__boys

40219 Diisseldorf
Di—Sa 17-22 Uhr
- ela-unterbilk.com

4-Sterne-Hotel in historischem
Gebaude im Stadtteil Kaiserswerth —
gute Anbindung an Messe, Flughafen
und Innenstadt.
Geschwister-Aufricht-StraRe 1,
Diisseldorf

- hotel-mutterhaus.de

HOTEL ASHLEY’S GARDEN
Familiengefuhrtes 4-Sterne-Bou-
tique-Hotel & Restaurant seit 1988,
nur wenige Gehminuten vom Rhein
und der Messe entfernt.
Karl-Kleppe-StraRRe 20, Diisseldorf
-> ashleysgarden.de

perfekte Ort flir den Afterwork-Drink:
Nur wenige Gehminuten von der
Kaiserswerther Stralke entfernt liegt

Robert-Lehr-Ufer 41, Diisseldorf
Mo—Fr16—22 Uhr

Sa—-So0 10-22 Uhr

- stadtstrand-duesseldorf.de
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MAP IT!

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

@style in der Stadt kreiey
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AKJUMII
CONCEPT
STORE

Miinchen
Mi-Sa 11-18 Uhr
- akjumii.com

Hinter dem Miuinchner Slow-Fa-
shion-Label stehen die Designe-
rinnen Anna Karsch und Michae-
la Wunderl-Strojny. Der Concept
Store im Glockenbach verbindet
Mode, Schmuck, Kunst und Interior
zu einem kuratierten Gesamtbild.
Reichenbachstrasse 36

STOFFART

EXIT STORE

Ein echter Insider-Tipp in MlUnchen: Der Exit Store steht
fUr ausgewahlte Second-Hand- und Vintage-Pieces
mit besonderem Charakter.

Pestalozzistrasse 28, Miinchen, Mo-Sa 11-19 Uhr
- exitstoremunich.de

Shopping-Tipps

GRAPES CONCEPT STORE

Fokus auf skandinavisches Design,Interior, Keramik und
\ besondere Geschenkideen, alles in einer entspannten,
sehr persdnlichen Atmosphére.
Corneliusstrasse 19, Miinchen
Mo 12-19, Di-Fr 11-19:30, Sa 10:30-19 Uhr
- grapesconceptstore.de

Ein besonderer Tipp flr alle, die nachhaltige Mode
schatzen, ist Stoffart.

Volkartstrasse 17, Miinchen,

Mo-Fr10—-18:30, Sa 11-15 Uhr

- stoffart-muenchen.de

EIN TAG IN MUNCHEN

Munchen verbindet exklusives Shopping rund um die Maximilianstral3e
mit kreativen Stores in den Szenevierteln und entspanntem Sommerflair
in den Biergarten des Englischen Gartens. Dazu kommt eine vielfaltige
Gastronomieszene, die die Stadt das ganze Jahr Gber zu einem Highlight

~

K macht. Unsere Lieblingsspots abseits des Messegeschehens finden Sie hier. /

Restaurants

AMARI BAR

Die perfekte Adresse flir einen ent-
spannten Aperitivo oder einen Drink
am Abend. Urban, stilvoll und mit viel
Liebe zum Detail.

Dachauerstrasse 90, Miinchen

Di 15:30-23, Mi—Do 15:30-1,
Fr15:30-2, Sa10-2, So 10—-23 Uhr
- amari-muenchen.de

OBALSKI

Das Obalski verbindet entspanntes
Fine Dining mit kreativem Twist, alles in
stilvoller, ungezwungener Atmosphare.
Schyrenstrasse 8, Miinchen

Mo-So 17—1 Uhr

- obalski.de

SZIA SZIA

Streetfood-Tipp: Langos, aber richtig:
Szia Szia bringt den ungarischen Street-
food-Klassiker an den Viktualienmarkt,
von klassisch bis kreativ belegt.
Frauenstrasse 10, Miinchen

Mo-Sa 12-17 Uhr

(sziaszia.de

52

Cafés

CAFE MARI

Am Zenettiplatz |1adt das lichtdurchflu-
tete Café Mari mit Frihstlck, haus-
gemachten Kuchen und richtig gutem
Kaffee zum Verweilen ein.
Adlzreiterstrasse 36, Miinchen
Di-Do 7:30—20, Fr-Sa 9—22 Uhr

- @marigoldmarie2024

CAFE FABER

Leon Hanseler und Hannah Gratzfeld

haben einen der aktuell begehrtesten
Brunch-Spots Miinchens geschaffen.
Zeppelinstrasse 5, Miinchen

Mi-So 10-17 Uhr

-> @cafefaber_

Hotels

ROSEWOOD

Das Rosewood Munich ist eines der
spannendsten neuen Luxus-Hotels
der Stadt und verbindet historische
Architektur mit modernem Design auf
héchstem Niveau.
Kardinal-Faulhaber-Str. 1, Miinchen
- rosewoodhotels.com

FLUSHING MEADOWS

Mitten im lebendigen Glockenbach-
viertel ist das Flushing Meadows ein
echtes Hideaway fur Designliebhaber.
FraunhoferstraRe 32, Miinchen

- flushingmeadows.com

JAMS MUSIC HOTEL

Ein Boutique- und Designhotel im
angesagten Viertel Haidhausen mit
starkem Musik-Fokus.
Stubenvollstrasse 2, Miinchen
- jams-hotel.com

Highlight

HAAR-MACHT-LUST

Die Ausstellung ,HAAR - MACHT -
LUST” ist noch bis zum 4. Oktober
2026 in der Kunsthalle Minchen zu se-
hen. Sie widmet sich dem Thema Haar
in Kunst und Kultur und beleuchtet des-
sen gesellschaftliche, politische und
asthetische Bedeutung. Die Kunsthalle
ist taglich von

10 bis 20 Uhr gedffnet, mittwochs
sogar bis 22 Uhr.

- kunsthalle-muc.de

MAP IT!

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

@style in der Stadt kreierjt.
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/Shopping—Tipps

S'LIEBLINGSSTUCKL

entdecken mochten.
-> lieblingsstueckerl.com

GOLDEN SOUL

style-Produkte.
->@golden.soul_offical

ZERUM LIFESTYLE

Ein liebevoll kuratierter Store mit Fokus auf Mode, Acces-
soires und Interior, perfekt flr alle, die etwas Besonderes

Linzergasse 15, Salzburg, Mo—Fr: 9—18, Sa: 9—17 Uhr,

Die liebevoll kuratierte Boutique vereint skandinavische
Mode, nachhaltige Labels, Schmuck und ausgewahlte Life-

Kaigasse 22, Salzburg, M—Fr: 10-18, Sa: 10-17 Uhr,

Nachhaltige Mode aus Osterreich mit zeitiosem Design. Der
Store prasentiert eine sorgfaltig kuratierte Auswahl an eigenen
Kollektionen und ausgewahlten Labels, modern, hochwertig
und mit klarem Fokus auf Regionalitat und Langlebigkeit.
Wolf-Dietrich-Str. 4, Salzburg, M-Fr: 10-13:30 Uhr,
14-18:30 Uhr, Sa: 10-17:30, = zerum.store

~

STMORIEE'S

STORIES

Mitten in der Salzburger Altstadt
findet man den Multibrand-Laden
STORIES, der mit viel Liebe zum
Detail exklusive Damenmode und
Accessoires fuhrt. Sonja Clodi-Ka-
thriner selektiert mit viel Geschmack
Premiumbrands nach den neuesten
Trends. Wer es auch so sieht, dass
Kleidung Teil einer Geschichte ist, ist
bei STORIES in Salzburg richtig.
Sigmund-Haffner-Gasse 16,
Salzburg

Mo: 12—18 Uhr, Di-Fr: 10—18 Uhr,
Sa10—16 Uhr

->welovestories.at

-

EIN TAG IN SALZBURG

Salzburg vereint barocke Pracht, alpine Kulisse und lebendige Kultur auf charmante
L Weise. Zwischen Getreidegasse und Altstadt treffen traditionsreiche Handwerkskunst,
moderne Concept Stores und stilvolle Cafés aufeinander. Kreative Gastronomie, besondere
Boutique-Hotels und das einzigartige Flair der Mozartstadt machen Salzburg das ganze
fk Jahr Uber zu einem inspirierenden Reiseziel, weit Uber die Festspielzeit hinaus. J

\

Restaurants

ZWETTLER'S WIRTSHAUS

Klassik trifft auf Moderne: Authenti-
sche Salzburger Gastlichkeit in histori-
schem Ambiente.

Kaigasse 3, Salzburg

M-So: 11:30-23 Uhr

- zwettlers.com

THE GLASS GARDEN
Fine Dining auf hochstem Niveau: Im
eleganten Ambiente werden kreative

Monchsberg Park 26, Salzburg
Do-Fr, So—Mo: 12—-13, 18—22 Uhr
-> moenchstein.at

IMLAUER SKY BAR &
RESTAURANT

Urbaner Hotspot mit Rooftop-Feeling:
Die Sky Bar bietet moderne Kiiche und
spektakulare Ausblicke auf die Altstadt.
RainerstraRe 6, Salzburg

Mo—-So, 9—1 Uhr

- imlauer.com

Gerichte mit regionalen Zutaten serviert.

Hotels

GENTLE HIDE DESIGNHOTEL
Hochwertige Materialien, viel Licht
und ein zeitgemalkes Interior machen
es zu einer der spannendsten neuen
Hoteladressen Salzburgs.
Monchsberg Park 26, Salzburg

- monchstein.at

HOTEL GOLDGASSE

Charmantes Boutique-Hotel mitten
in der Altstadt. Individuell gestaltete
Zimmer treffen auf historischen Flair,
perfekt fir einen stilvollen City-Trip.
SchwarzstraRe 14, Salzburg

- gentlehidehotel.com

ARTE HOTEL SALZBURG

Modernes Designhotel direkt am
Hauptbahnhof mit spektakularer Roof-
top-Bar. Urban, kreativ und ideal fur
alle, die Salzburg zeitgemal erleben
mdchten.

RainerstraRe 28, Salzburg

- arte-hotels.com

Cafés

CAFE TOMASELLI

Eines der altesten Kaffeehauser
Osterreichs - klassisch, elegant und
mit echtem Salzburger Flair. Hier wird
Kaffee noch traditionell auf dem Tab-
lett serviert.

Alter Markt 9, Salzburg

Mo-Sa: 719, So: 8—19 Uhr

- tomaselli.at

220 GRAD CAFE

Specialty Coffee und moderner
Brunch: 220 Grad gehért zu den ange-
sagtesten Cafés der Stadt — entspannt,
stylisch und mit richtig gutem Kaffee.
Nonntaler HauptstraRe 9 a, Salz-
burg, Di—Sa: 9—18 Uhr,

- 220grad.com

Highlight

MODE WIRD KUNST —
KUNSTGEWERBEMUSEUM
SALZBURG

Die Ausstellung ,,Mode wird Kunst”
im Kunstgewerbemuseum Salzburg
zeigt Mode aus einer neuen Perspek-
tive: nicht nur als Kleidung, sondern
als kunstlerischer Ausdruck. Im Fokus
stehen Gestaltung, Handwerk und die
asthetische Wirkung von Textilien, von
historischen Stlicken bis zu zeitgends-
sischem Design. Die Ausstellung lauft
vom 15. Mai bis 11. Oktober 2026 und ist
damit ein perfekter kultureller Stopp flr
den Sommer in Salzburg, besonders
fUr alle mit Interesse an Fashion, De-
sign und Materialitat.

- museumdermoderne.at

MAP IT!

WeAr hat mit Google Maps einen
Stadtplan mit allen Informationen Gber
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TRENDREPORT

SCHUHE MIT HALTUNG

Die sechs wichtigsten Footwear-Trends fur Frihjahr/Sommer 2027

Die neue, Kl-gestltzte Trendanalyse von der Mailander Schuhmesse MICAM zeigt:
Die Schuhmode flr Frihjahr/Sommer 2027 wird emotionaler, vielseitiger und gleich-
zeitig alltagstauglicher. Komfort bleibt unverzichtbar, doch Individualitat, Handwerk
und Personlichkeit gewinnen deutlich an Bedeutung. Statt kurzlebiger Hypes ent-
stehen langlebige Stilwelten, von maritimer Eleganz Gber moderne Boho-Einfllisse
bis hin zu sportlichen Retro-Looks. Grundlage der Analyse sind Daten aus Fashion
Shows, Social Media, E-Commerce und Suchverhalten.

Fazit:

Frihjahr/Sommer 2027 verbindet Emotion und Funktion. Komfort bleibt die Basis,
gleichzeitig rucken Personlichkeit, Handwerk und Vielseitigkeit starker in den Mittel-
punkt. Fir Marken und Handel bedeutet das: Gefragt sind Kollektionen, die verschie-
dene Lebenswelten verbinden und den Wunsch nach langlebigen, vielseitigen Pro-
dukten erfullen.

Emotion statt Minimalismus

Nach Jahren reduzierter Designs kehrt die Lust auf
ausdrucksstarke Schuhe zurlick. Farben werden
kraftiger, Materialien gewinnen an Tiefe und Details
wie Flechtungen, Schleifen oder Metall-Elemente
setzen gezielte Akzente. Luxus definiert sich zu-
nehmend Uber Emotionalitat, Charakter und Indivi-
dualitat statt Uber reine Statussymbole.

Handwerk wird zum Luxusmerkmal
Geflochtene Materialien, Veloursleder, Espadrilles,
Mokassins und handwerklich anmutende Ober-
flachen spiegeln den Wunsch nach Authentizitat
wider. Sichtbare Verarbeitung und natlrliche Ma-
terialien verleihen den Produkten Charakter. Der
Boho-Look prasentiert sich hochwertiger und mo-
derner als in friiheren Saisons.

Maritime Eleganz ersetzt Quiet Luxury
Zu den starksten Trends zahlt eine moderne Interpre-
tation maritimer Klassiker. Bootsschuhe, Fisherman
Sandals, Cage Flats und feine Riemchensandalen
verbinden nautische Einfllisse mit klaren Linien und
hochwertiger Verarbeitung. Dunkle Leder, Naturténe
und gedeckte Grintdne sorgen flir eine ruhige, zeit-
lose Asthetik.

Feminine Klassiker feiern ihr Comeback
Ballerinas, Mary Janes, Mules, Slingbacks und filig-
rane Sandalen kehren in zeitgemafRer Form zurick.
Raffungen, Schleifen oder spitze Leisten verleihen
den Modellen Aktualitat und verbinden feminine Ele-
ganz mit hohem Tragekomfort.

Retro-Sport wird modischer
Sportliche Silhouetten bleiben wichtig, entwickeln
sich jedoch weiter. Nylon-Runner, Canvas-Snea-
ker, Pool Slides und Flip-Flops greifen Einfllisse
der 1990er- und friithen 2000er-Jahre auf und ver-
binden technische Materialien mit sommerlichen
Farben. Performance und Lifestyle wachsen dabei
weiter zusammen.

Vielseitigkeit bleibt entscheidend
Uber alle Stilrichtungen hinweg wird Multifunk-
tionalitat zum wichtigsten Kaufargument. Schuhe
sollen bequem, hochwertig und flexibel zwischen
Alltag, Blro und Freizeit einsetzbar sein. Zeitlose
Designs und langlebige Materialien gewinnen da-
durch weiter an Bedeutung.

WeAr SHOWROOMS
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ER KAIS

eautifulsincel1838

-
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PETER KAISER, eine Marke der CAPRICE Schuhproduktion GmbH & Co. KG, ein Unternehmen der Wortmann-Gruppe

TextilWirtschaft

TOP

MARKE
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MORE
BRANDS {i

21.-22.07.2026
Salt 01

Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

22.-29.07.2026
Diisseldorf Fashion Days
Diverse Orte in Dusseldorf

24.-27.07.2026

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

24.-27.07.2026

Showroom Concept KAP.ONE
Rheinterrasse

Karl-Arnold-Platz 1, Dusseldorf
twodays-duesseldorf.com

25.-27.07.2026

TWODAYS Edition #5
Rheinterrasse

KAPONE, Karl-Arnold-Platz 1
Dusseldorf

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

o

AR

TERMINE

02.-04.08.2026
SALT Fashion
Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

02.-04.08.2026

schick

Brandboxx Salzburg,
MoosfeldstralRe 1, Bergheim
brandboxx.at

03.-05.08.2026

CIFF Copenhagen

Bella Center, Center Boulevard 5
Kopenhagen

ciff.dk

03.-07.08.2026

Copenhagen Fashion Week
Diverse Orte in Kopenhagen
copenhagenfashionweek.com

08.-11.08.2026

Supreme Women & Men

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

21-23.08.2026
SALT 02
Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

30.-31.08.2026

Diisseldorf Shoe Days
goodiez* Ordertage
Kaiserswerther Str. 117-119,
Dusseldorf

TWODAYS Edition #6
KAP.ONE, Karl-Arnold-Platz 1,
Dusseldorf
twodays-duesseldorf.com

05.-07.09.2026

Who's Next

Porte de Versailles, Paris
whosnext.com

05.-07.09.2026
Neonyt Paris

Porte de Versailles, Paris
neonyt.com

13.-15.09.2026
MICAM Milano
Fiera Milano Rho
micam.it

13.-15.09.2026
MIPEL

Fiera Milano Rho
mipel.com

15.-17.09.2026
LINEAPELLE
Fiera Milano Rho
lineapelle-fair.it

TERMINE, TERMINE, TERMINE

Ein Uberblick Uiber anstehende Ordertermine, Fachmessen und wichtige Modeveranstaltungen.

20.-22.09.2026

essenz

Zenithhalle & Kohlebunker
Lilienthalallee 29, Miinchen
essenz.co

24.-27.09.2026

WHITE MILANO

Tortona District, Via Medici 13, Milano
whiteshow.com

01.-0410.26

TRANOI Women

Palais Brongniart

16 Place de la Bourse, Paris
tranoi.com

02.-05.10.2026
Premiere Classe

Jardin des Tuileries, Paris
premiere-classe.com

04.-05.11.2026
ISPO

RAIl, Amsterdam
ispo.com

24.-2511.2026

SALT Sport — SN*W PULSE
Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

/
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MUNCHEN

MOC
Lilienthalallee 40
Raum C224

HAMBURG

Mode-Centrum
Modering 3, Haus A
Raum 710, Etage 7

SINDELFINGEN

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

SCHKEUDITZ

MMC
Miinchener Ring 2
Haus A, Raum 31|

MAINHAUSEN

O| Ordercenter
Ostring 26
Am Campus |

RATINGEN

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

- sales@tamaris.com - tamaris.com

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

SALZBURG

Brandboxx
Moosfeldstralle |
SOC |.OG/A202



BRAND NEWS

KOMETUNDHELDEN

Zwei Kollektionen, eine Marken-DNA Wl 3 verbindet die amerikanischen Wurzeln der Marke mit
True Religion entwickelt seine Prasenz im europaischen f X modernen europaischen Passformen, innovativen Ma-
Markt konsequent weiter und setzt dabei auf zwei klar i terialien und einem modischen Ansatz. Das Sortiment
positionierte Kollektionen. Ab dieser Saison wird die ) 7 umfasst neben Denim auch Ready-to-Wear, Knitwear, 7 FO R ALL MAN Kl N D
europaische Kollektion mit der True Religion U.S. Col- 1 !1 : Jersey, Outerwear und weitere Lifestyle-Produkte. Mit A N E R K.J E N D—l-
lection ergénzt, die die urspriingliche DNA der L.A. der parallelen Ausrichtung beider Linien starkt True Re-
Marke verkdrpert und auf den ikonischen Archiven von ligion seine Position im internationalen Premium-De- A N |\/E N
True Religion basiert: markante Super-T-Nahte, auf- nim-Segment und trifft gezielt die Bedirfnisse euro-

fallige Taschenkonstruktionen und charakteristische s - 3 péaischer Konsumenten. - truereligion.com ASPES'
atlire Burope Linev

Hufeisen-Details. Die True Religion Europe Collection i = BA RAC U—l—A

JOOP! MEN

Business-Garderobe neu interpretiert

Mit ,,The Rolling Circle” entwickelt JOOP! MEN sein
modulares Business-Konzept fir F/S 2027 konse-
quent weiter. Im Mittelpunkt steht eine moderne
Performance-Wollqualitat, die klassischen Tailoring-
Anspruch mit technischer Leichtigkeit und hohem
Tragekomfort verbindet. Aus einem Material entstehen
sechs vielseitig kombinierbare Key Pieces — darunter
Blazer, Blouson, Overshirt, Steppweste sowie zwei
unterschiedliche Hosenformen —, die sich flexibel zu
Business- und Casual-Looks kombinieren lassen.

Das Wardrobe-Konzept greift den wachsenden
Wunsch nach vielseitigen, langlebigen und funktio-
nalen Garderoben auf. Klare Silhouetten, hochwertige
Materialien und ein reduziertes Design schaffen eine
Kollektion, die den Anforderungen eines mobilen All-
tags gerecht wird und gleichzeitig den Anspruch mo-
derner Businesswear neu definiert. > joop.com

Foto: Sebastian Balz

TAMARIS

On Tour mit Helene Fischer
Tamaris wird im Sommer 2026 of-
fizieller Partner der Helene Fischer
360°-Stadiontour. Mit der Koope-
ration mochte die Schuhmarke
ihre Zielgruppe in einem Umfeld
erreichen, das weit Uber den klas-
sischen POS hinausgeht. ,Konsu-
mentinnen erwarten heute mehr
als gute Produkte — sie suchen eine
tiefere Verbindung zur Marke, in-
spiriert von authentischen Erleb-
nissen”, erklart Jens Beining, ge-
schéaftsfihrender Gesellschafter der
Wortmann Schuh-Holding KG und
CEO von Tamaris. Die Partnerschaft
unterstreicht den  wachsenden
Stellenwert von Live-Events in der
Markenkommunikation. Ziel ist es,
durch gemeinsame Erlebnisse eine
langfristige emotionale Bindung zur
Marke aufzubauen. Als Kernmarke
der Wortmann Gruppe zahlt Tamaris
zu einer der erfolgreichsten Schuh-
marken Europas.

- tamaris.com

GUESS

Faces of Now

GUESS erweitert sein Botschafter-Portfolio. Flr die
Denim-Kampagne ,,Modern Heritage” hat die Marke
Hyunjin von der K-Pop-Band Stray Kids als globalen
Botschafter verpflichtet und riickt damit klassischen
amerikanischen Denim in den Mittelpunkt einer Kam-
pagne mit weltweiter Reichweite., Wir sind Gberzeugt,
dass er fiir die Marke eine neue Ara des Ausdrucks
verkorpert”, sagt Nicolai Marciano, Chief New Busi-
ness Development Officer. Im Bereich Eyewear steht
Leni Klum fir die Kampagne ,,Forever Guess” vor der
Kamera und prasentiert die Kollektion durch die As-
thetik einer Seifenoper der 1990er Jahre, wobei das
G-Logo als Zeichen individueller Identitat fungiert.

- guess.eu

VICARIO CINQUE

Fokus auf Strick

Mit der Herbst/Winter-Kollektion 2026/27
interpretiert Vicario Cinque das klassische
Toile-de-Jouy-Muster neu und entwickelt
daraus ein eigenstandiges Markensym-
bol. Inspiriert von der Heimat des Unter-
nehmens, der historischen Villa und den
charakteristischen Elementen des italieni-
schen Ortes Brendola, wird der Print zum
verbindenden Element zwischen Mode,
Interior und Markeninszenierung. Neben

ausgewahlten Ready-to-wear-Modellen
findet sich das Motiv auch auf Keramik-
objekten der Home-Kollektion wieder. Be-
gleitet wird die Initiative von einem eigens
entwickelten Store-Konzept mit aufmerk-
samkeitsstarken Schaufenstern und Sto-
rytelling-Elementen, die den Handel bei
der Markenkommunikation unterstutzen
und die Identitat von Vicario Cinque Uber
die Kollektion hinaus erlebbar machen.

- vicariocinque.it

B.D. BAGGIES
BLAUER USA
BOWERY NYC

C.T. PLAGE
CHAMPION

ELITE

FILSON
FLOWER-MOUNTAIN
FESR

HIDESINS
ICON-DENIM
K-WAY

LE BONNET

LEY TIRIGENSED O
NO MAP SOCIETY
OTTOD AME

SAVE THE DUCK
SEBAGO

SUNSPEL
SUPERDRY

TAJI SHOES

RERC

THE.NIM

TWO JEYS
UNIVERSAL OVERALL
UNIVERSAL WORKS
o DESEERRES

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
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TOMMY HILFIGER

Ausbau des Motorsport-Engagements

BRAND NEWS

HUGO BOSS

Womenswear, neuer Campus und Tennis

HUGO BOSS hat seinen Campus in Metzingen moderni-
siert. Das Herzstick bildet ein neues Blrogebdude, das

von einem VIP-Store mit BOSS- und HUGO-Kollektio-
nen, einem Celebrity Room und digitalen Retail-Services

eingerahmt wird.

Die Marke strukturiert auRerdem ihre Produktorganisati-
on neu und richtet zwei eigenstandige Business Units fur
Menswear und Womenswear ein. Mit der neuen Struk-
tur blndelt das Unternehmen geschlechterspezifische

Kompetenzen, starkt die Zusammenarbeit zwischen

BOSS und HUGO und realisiert einen weiteren Baustein

der Unternehmensstrategie ,,CLAIM 5 TOUCHDOWN?",
Kerstin Dorst wird in Zusammenarbeit mit Creative Direc-
tor Marco Falcioni ihre erste Womenswear-Kollektion fr
F/W 2027 prasentieren.

Die Marke war kirzlich Titelsponsor des BOSS OPEN

2026, das Stuttgart zum Mittelpunkt der internationalen

Tenniswelt machte. Das Unternehmen plant, sein Enga-
gement im Tennissport weiter auszubauen mit Blick auf
die Australian Open im kommenden Jahr.

- hugoboss.com

Mit der Einfuhrung der offiziellen Fanwear-Kol-

lektion fUr das Cadillac Formula 1® Team setzt
Tommy Hilfiger seine langjahrige Verbindung
zum Motorsport fort. Als offizieller Apparel
Partner begleitet die Marke den Einstieg des
US-Teams in die Formel 1 und prasentiert eine
Kollektion, die Teamwear, Performance und
Lifestyle verbindet. Zum Sortiment gehdren
Replica-Versionen der Teambekleidung sowie

Co-Branding-Styles mit funktionalen Materia-
lien, prazisen Details und einer modernen Inter-

pretation des ,Classic American Cool"-Looks.

Herzstlick sind limitierte City Capsules, die das
Flair ausgewahlter Grand Prix — von Miami bis
Las Vegas - in eigenstandige, lokal inspirierte
Drops Ubersetzen. Die Kooperation unterstreicht
die Entwicklung der Formel 1 von einer reinen

Rennserie zu einer globalen Lifestyle- und En-

tertainment-Plattform. >tommy.com

ELENA MIRO

Neue Markenstrategie zum 40-jahrigen Jubildum
Mit dem 40-jahrigen Jubildum hat Elena Mird eine
neue Markenphase eingeldautet. Im Mittelpunkt steht
die Kampagne ,, ALWAYS MYSELF", die mit funf Frauen
unterschiedlicher Generationen und Hintergrinde fir
Selbstbestimmung, Vielfalt und ein modernes Schon-
heitsverstandnis wirbt. Ein sehr wichtiger Meilenstein der
Marke war die Riickkehr 2026 von Elena Mird in den offi-
ziellen Kalender der Mailander Fashion Week. Dort zeigte
die Marke ausgewahlte Looks der Herbst/Winter-Kollek-
tion 2026 sowie die neue Rosso Mird Capsule und unter-
strich damit ihre internationale Positionierungsstrategie,
auch mit Blick auf den DACH-Markt. = elenamiro.com

TRANSIT

Expansion und Jubildum im Fokus

Die italienische Premium-Marke TRANSIT setzt
ihren internationalen Expansionskurs fort und
plant in den kommenden Monaten mehrere
neue Retail-Projekte. Am 26. September eréffnet
das Unternehmen einen Store in Minchen, ge-
folgt von einem weiteren Standort auf Palma de
Mallorca im November.

Die Expansion fallt mit einem besonderen Unter-
nehmensjubildum zusammen: 2026 feiert das
familiengefliihrte Unternehmen sein 40-jahri-
ges Bestehen. Heute ist TRANSIT in 39 Landern
vertreten und erwirtschaftet den Grofteil seines
Umsatzes im internationalen Geschéaft. Die Mar-
ke setzt weiterhin auf eine vollstandig unter-
nehmenseigene Fertigung und positioniert das
Thema ,Made in Italy” als festen Bestandteil ihrer
Unternehmensstrategie. = transit.it

CAPRICE

Auszeichnung fiir héchste Produktqualitat
CAPRICE erhélt den ersten Platz in der Studie
,Beste Produktqualitdt 2026" von Deutschland
Test und Focus Money (Bewertung: ~184.000
Verbraucherurteile zu 1.325 Marken). Es ist die
sechste Auszeichnung in Folge und bestatigt
die Wahrnehmung von Qualitdt, Komfort und
Passform. CAPRICE will das Siegel verstarkt in
Marken- und Handelskommunikation nutzen
(POS-Materialien, Marketing, digitale Kanale).
,Der erste Platz bestatigt unseren Anspruch, De-
sign, Komfort und Qualitat zu verbinden”, sagt
Geschaftsfluhrer Jirgen Colsch. Die Platzierung
bestarkt die Strategie, modische Damenschuhe
mit hoher Qualitdt und Komforttechnologie zu
entwickeln. = capriceshoes.com

WeAr SHOWROOMS

SALT SPORT

SN*W PULSE

24-25 November 2026

Gusswerk Salzburg




BRAND NEWS

@

CLICK
HERE!

Herrlicher
hoéren

HERRLICHER

Jetzt kann man Herrlicher auch héren
Herrlicher bringt Denim und Musik zusammen:
Der Jeansspezialist prasentiert seinen eigenen
Markensong. Uber einen QR-Code auf ausge-
wahlten Kommunikationsmitteln gelangen Fans
der Marke direkt zum Track und kénnen Herrli-
cher nicht nur tragen, sondern jetzt auch horen.
Die Aktion verbindet Fashion mit einem emotio-
nalen Markenerlebnis und unterstreicht den An-
spruch, Denim Uber das Produkt hinaus erlebbar
zu machen. Mit dem eigenen Soundtrack erwei-
tert Herrlicher seine Markenwelt um eine akus-
tische Dimension und setzt auf eine ungewdhn-
liche Form des Storytellings, die Mode, Lifestyle
und Musik auf kreative Weise miteinander ver-
bindet. = herrlicher.com

o

KATHARINA HOVMAN

Spiel mit Kontrasten

Klare Linien, feine Details und viel Leichtig-
keit pragen die Sommerkollektion 2027 von
Katharina Hovman. Florale Elemente treffen auf
reduzierte Silhouetten, wahrend Falten fir Volu-
men und Bewegung sorgen. Die zurickhalten-
de Farbwelt unterstreicht die ruhige, zeitgema-
Re Asthetik der Looks.

Ein besonderer Fokus liegt auf der Neuinterpre-
tation der Farbe Weil3. In Kombination mit den
charakteristischen Taffeta-Qualitaten entstehen
Modelle, die Leichtigkeit, Funktionalitat und All-
tagstauglichkeit auf elegante Weise verbinden.

!) katharinahovman.com

MEIMEIJ

Neuer Markenraum in Mailand

Mit der Erdffnung seines neuen Flagship
Stores in der Via Manzoni 39 starkt MEIMEIJ
seine Prasenz im Herzen Mailands. Der Store
versteht sich bewusst nicht nur als Verkaufs-
flache, sondern als ganzheitlich gestalteter
Markenraum, der die Identitdt und Philosophie
der italienischen Womenswear-Marke erleb-
bar macht. Architektur, Interior Design und
eine sorgfaltig inszenierte Atmosphare schaf-
fen ein Umfeld, das Emotionen wecken und
den Dialog mit der Marke férdern soll.
MitdemneuenStandortunterstreicht MEIMEIJ
den Anspruch, Mode als Ausdruck von Per-
sonlichkeit und Lebensgeflhl zu vermitteln.
Der Flagship Store verbindet Produktprasen-
tation mit Markenerlebnis und setzt damit auf
ein Retail-Konzept, das weit Uber den klassi-
schen Einkauf hinausgeht. Die Eréffnung ist
zugleich ein weiterer Schritt, die Markeniden-
titdt zu scharfen und die Sichtbarkeit im inter-
nationalen Premium-Fashion-Segment aus-
zubauen. = meimeij.it

o

SEINSE

Fokus auf den DACH-Markt

Die italienische Contemporary-Menswear-Marke
Seinse setzt ihren internationalen Wachstumskurs
fort und prasentierte die aktuelle Kollektion auf der
Pitti Immagine Uomo in Florenz. Die Marke nutzte
die Plattform auch um neue Beziehungen und Ko-
operationen im DACH-Raum anzubahnen. Seinse
beliefert heute tUber 800 Handelspartner weltweit.
Die Kollektionen verbinden italienische Handwerks-
kunst mit modernen Silhouetten, hochwertiger Ma-
terialauswahl und einer klaren Designphilosophie,
die das Label unter dem Leitgedanken ,State of
Mind” zusammenfasst. Mit Blick auf die weitere Ex-
pansion richtet Seinse seinen Fokus verstarkt auf
den deutschsprachigen Markt und sucht gezielt
nach neuen Handelspartnern in Deutschland, Oster-

AN

GANG

Denim in Bewegung

Mit der Kollektion Frihjahr/Sommer 2027 rlckt
GANG Denim erneut in den Mittelpunkt und ver-
bindet authentische Blue Jeans-DNA mit femininer
Leichtigkeit und modernen Silhouetten. Unter den
Leitmotiven ,,Blue Empathy”, ,Loving Colours” und
/Authentic Power” prasentiert die Marke eine vielsei-
tige Kollektion, die Komfort, Charakter und Alltags-
tauglichkeit vereint.

Im Fokus stehen flieRende Materialien, entspannte
Passformen sowie coole Shapes wie Barrel, Wide
Leg, Loose Fit oder Baggy. Erganzt werden sie durch
frische Pastelltone wie Sage, Rosé oder Butter Yel-
low sowie intensive Indigo- und Blue-Nuancen. De-
nim-Shirts, Longblusen und leichte Blousons erwei-
tern die Kollektion und verleihen ihr einen lassigen,
zeitgemalden Look.

Mit dem Leitgedanken ,We Love Blue. We Love Ea-
syness.” unterstreicht GANG seinen Anspruch, De-
nim immer wieder neu zu interpretieren, authentisch,

vielseitig und emotional. = gang-fashion.com /

Qich und der Schweiz. = seinse.it /

MARSHALL ARTIST

Urban Utility mit Terrace-DNA

Marshall Artist positioniert sich zwischen
Terrace Culture, Utility Streetwear und mo-
dernem Outdoor-Lifestyle, vertreten wird die
Marke von Chusaja. Mit Wurzeln in techni-
schen Jacken und Utility-Produkten entwi-
ckelt sich die Marke zunehmend in Richtung
,Outdoor Tailoring” und funktionale Freizeitbe-
kleidung im Sinne von Urban Hiking. Auch in
F/S 27 bleiben leichte Utility Jackets die zent-
rale Produktgruppe, wobei die Silhouetten zu-
nehmend cleaner werden. Der Markt bewegt
sich weg von uberladendem Gorpcore hin
zu urbaner Utility mit dezenter Funktionali-
tat — hin zu gealterten, authentischen Ober-
flachen statt glatter High-Tech-Optik und mit
innovativen Farbungen und Materialeffekten.

-> marshallartist.co.uk /
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ORDERTAGE
MUNCHEN
06.08 - 11.08.2026
9-19

PETRA.ESPARZA.
MCALPINE.

ZOLLGEWOLBE
PRATERINSEL 3-4
80538 MUNCHEN

INFO@SCHIESS.ME
+49 162 424 5078

HANNOH WESSEL

SHOTO MAN

AEQUAMENTE

HANNOH WESSEL

HANNOH WESSEL

SHOTO WOMAN

ORDERTAGE DUSSELDORF

23.7 - 28.7.2026
10-19

SALON_DUESSELDORF

IM MALKASTEN

JACOBISTRASSE 6A
40211 DUSSELDORF

INFO@SCHIESS.ME
+49 162 424 5078


https://www.herrlicher.com/wir-sind-herrlicher-song

SPRING/SUMMER 2027

DUSSELDORF / KWS
KAISERSWERTHER STR. 117 - 119

MUNICH / MTC / HOUSE OF FASHION
INGOLSTADTER STR. 45

BRAND NEWS

Tailoring und Casual Chic

Mit der aktuellen Kollektion verbindet
19.61 Milano die Eleganz klassischer
Herrenschneiderei mit einer moder-
nen, entspannten Asthetik. Blazer,
Hosen und Outerwear mit maskulin
inspirierten Schnitten werden fir den
vielseitigen Alltag neu interpretiert
und vereinen Komfort mit zeitloser
Eleganz. Im Mittelpunkt stehen hoch-
wertige Stoffe mit traditionellem Cha-
rakter, die jedem Look eine besondere
Wertigkeit verleihen. Gleichzeitig setzt
das italienische Label auf den engen
Austausch mit seinem internationalen
Agentennetzwerk, um Kollektionen
kontinuierlich weiterzuentwickeln und
gezielt auf die Anforderungen interna-
tionaler Méarkte einzugehen. Das Er-
gebnis ist eine Handschrift, die italie-
nische Handwerkskunst, hochwertige
Materialien und modernen Lifestyle
auf authentische Weise miteinander
verbindet. > 1961milano.it

JUVIA

Luxus trifft Alltag

JUVIA's  Sommersaison 2027
ist gepragt von vier aufeinander
aufbauenden Trendfarbwelten -
von kuhlen Blau- und Grinténen
Uber elegante Graunuancen bis
hin zu soften Taupe-, Melonen-
und Lilaténen. Der Materialmix
bleibt spannend: Neben Kasch-
mir-Strick erganzen neue Quali-
taten wie Cotton-Lyocell-Jersey,
Leinen-Viskose-Mischungen
und flieBendes Acetat die cha-
rakteristischen  Sweat- und
Strickstoffe. Denim-Optiken, gra-
fische Prints und hochwertige
Kaschmir-Styles setzen moder-
ne Akzente — ein Highlight ist der

tonige Maxizebra-All-Over-Print
auf kuscheligem Velours und
coolem Denim.

Nach dem Erfolg im Vorjahr gibt
es erneut den exklusiven Okto-
ber-Drop mit luxuriésen Knit-
wear-Pieces sowie einen feinen
Aprés-Ski-Drop. Besonders ste-
chen die Strickpullover hervor:
leichte, temperaturregulierende
Strickarten aus purem Kaschmir
sowie ein innovativer Merino-
Blend-Hoodie. Mit insgesamt
145 Modellen (310 inklusive Farb-
und Materialvarianten) verbindet
JUVIA Komfort, hochwertige Ma-
terialien und zeitlose Eleganz fur
jeden Tag. = juvia.com

WHYCI
MILANO

Handwerk neu interpretiert
Natlrliche Materialien, vielsei-
tige Silhouetten und prazise
Schneiderdetails bestimmen
die Frihjahr/Sommer-Kollek-
tion 2027 von WHYCI Milano.
Eine Capsule aus gestreiften
Hemden mit Stickereien und
handgemalten Details er-
ganzt die Kollektion und bringt
die kreative, handwerkliche
Handschrift der Marke beson-
ders zum Ausdruck.

So verbindet WHYCI Milano
traditionelle Verarbeitung mit
einer modernen Interpretation
zeitgemalRer Womenswear.

- whyci.it
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Showroom

Kaiserwerther Str. 117
40474 Dusseldorf

info@orderlounge.de

0221/3408007

o

www.orderlounge.de

COGCINEL

Headoffice
Raderberger Str. 173-175

50968 Koin

follow us on
Instagram!
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SMINFINITY

Kollektion im Zeichen der Zeit

LTIDE I TIME" ist der Titel der F/S-2027-Kollektion
und wurde von dem Filmklassiker von Nan-
cy Meyers ,Something’s Gotta Give" inspiriert.
Sminfinity greift intelligent ein Thema auf, das die
Welt bewegt, und erzahlt mit der Kollektion von
einer Welt, die sich standig verandert. Mit , TIDE |
TIME" setzt die Marke ein bewusstes Zeichen flr
innere Klarheit und neue Perspektiven. Es geht
um Wandel, Gelassenheit und den Mut, bei sich
selbst zu beginnen. Mit extra Liebe zum Detail hat
die Marke sogar flr ihre Partner zur Order hand-
bemalte Glickssteine vorbereitet. Die Kollektion
erzahlt von der stillen Kraft des Wandels: von
Momenten, die kommen und gehen wie die Ge-

zeiten, und von einer Leichtigkeit, die den Som-
mer begleitet. FlieRende Silhouetten, klare Linen
und luftig-leichte Loose-Knit-Strukturen zeigen
einen modernen Look, der Ruhe, Bewegung und
Selbstverstandlichkeit ausstrahilt.

- sminfinity.de

BRAND NEWS

RED BULL RACING X
PEPE JEANS

Pop-Up Store zur F1

Pepe Jeans London bringt die Partner-
schaft mit Oracle Red Bull Racing auf
die Flache und er6ffnete am 3. Juli 2026
einen exklusiven Pop-up-Store im Her-
zen Madrids. Der temporare Store in der

lD EinkaufsstraRe Fuencarral 10 verbindet

Motorsport mit Streetwear und prasen-
tiert eine limitierte Capsule Collection
zum spanischen Grand Prix. Die ,,Mad-
rid Capsule” Ubersetzt die Identitat des
Formel-1-Teams in klare Streetwear-Sil-
houetten, markante Teamgrafiken und
eine Farbwelt aus Rot, WeilR und Blau,
erganzt um lokale Referenzen an die
spanische Hauptstadt. Der Pop-up 6ff-
nete zum Pride-Wochenende und ist bis
Ende September gedffnet.

- pepejeans.com

DRYKORN

Internationale Expansion

Drykorn fihrt seine internationale Expansion fort
und zeigte auf der Pitti Uomo die F/S 27 Kollektion:
Lateinamerikanische Energie und 80s-Referenzen
helfen zu einem selbstbewussten Sommergefihl.
Die Menswear Kollektion verbindet lassige Eleganz
mit offenen Hemden, weiteren Ausschnitten und
flieBenden Materialien. Ferner starkt Drykorn den
Fokus auf die Womenswear Kollektion. Sie prasen-
tieren selbstbewusstes Tailoring, starke Silhouetten
sowie eine leise Asthetik mit verspielten femininen
Looks. Eine insgesamt ansprechende und starke
Kollektion voller Ausdruck. Im Anschluss an Florenz
stellte Drykorn in Paris zur Menswear Fashion Week
im Herzen des Marais in einem eigenen Pop-up
Showroom aus.

- drykorn.com

ANNAYV BERG

Neue Heimat im Herzen von Miinster

Mit dem Umzug vom Grindungsstandort im Muns-
terland an den Prinzipalmarkt 43 beginnt fir Anna V
Berg ein neues Kapitel. Dank der Unterstitzung des
langjahrigen Handelspartners Modehaus Schnitz-
ler befindet sich der Firmensitz nun im Herzen von
Munster. Auch das Lager wird im Laufe des Jahres
dorthin verlegt, eine wichtige Grundlage fir weite-
res Wachstum. Parallel startet die Vorbereitung der
Frihjahr/Sommer-Kollektion 2027. Die Auslieferung
beginnt erneut mit einem ersten Drop im Oktober be-
ziehungsweise November. Highlights sind eine leichte
Garnmischung aus Cashmere, Seide und Baumwolle
sowie eine sommerliche Beach Capsule mit leichten
Cotton-Qualitaten und modernen Crochet-Styles.
- annavberg.com

BALDESSARINI

Arte Povera als Inspiration

Die italienische Kunstbewegung Arte Pove-
ra bildet den kreativen Ausgangspunkt der
Pre-F/S-Kollektion 2027 von Baldessarini.
Referenzen an Werke von Mario Merz und
Giuseppe Penone spiegeln sich ebenso wi-
der wie eine naturliche Farbpalette aus Beige,
Braun, Moosgrun und Oliv.

Leichte Outerwear, saisonale Essentials so-
wie hochwertige Seidenmischungen, Wolle
und Leder verleihen der Kollektion einen au-
thentischen, handwerklich gepradgten Cha-
rakter. > baldessarini.com

WeAr SHOWROOMS

SCHULZ FASHION GROUP GmbH
Kaiserswerther Strafde 117/119
40474 Diisseldorf y.

ON GROUP

() FASHIHULZ

presents
SPRING/SUMMER 2027

8 cashmere
eleh
elisabetta franchi
ermanno firenze
liviana conti
lola casademunt
love moschino
nenette
pangaia
parosh
patrizia pepe
pinko
twinset milano

NEW SHOWROOM
Kaiserswerther Str. 117/119
Diisseldorf s

T +49 211971 777 55 B L LA S g

post@schulz-fashion.group T i |
* ¥ . -

SCHULZ FASHION GROUP @ THE SUPREME ‘. r ‘ -

MTC Haus 1 - Halle 4 B402/B413 - Private
Showrooms

Taunusstr. / Ingolstadter Str. 45

80807 Miinchen

T +151 7039 7943
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Als regelmaRige Rubrik in der WeAr Fashion Showrooms bieten wir
Ihnen 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 filr 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 kénnten, gratulieren aber ausdrtcklich je-
dem, der sich flr 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

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 Mlnchen, D
Bucksch Modeagentur
Dusseldorf, D

Buhrs 3.0 Agencies
Dusseldorf, D

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

CCT Group

Minchen, Salzburg, D+A
Claudia May

Hamburg, Disseldorf,
Mdinchen, D

Cocron

Salzburg, A

Cuore Tricolore
Dusseldorf, D

Daily Business
Erlenbach, CH

David Fashion Agency
Mdinchen, D

Deluxe Distribution
Berlin und DUsseldorf, D
Dietze

Minchen, D

Wolfgang Diinkelberg
Dusseldorf, D
Duldinger & Steinmann
Mdiinchen, D

Eins Zwei Zwei Eins
Zlrich CH

Kostenlose Ausgabe veroffent-
licht von Edelweiss Media GmbH,
Osterreich. Es gelten alle All-
gemeinen Geschéaftsbedingungen
der Edelweiss Media GmbH, wie
sie im Mediakit von WeAr unter
www.wearmagazine.com/ adver-
tising-media-info/ festgelegt sind.

Der Inhalt, insbesondere der grafi-
sche Inhalt, wird von Prime Global

Elke Wirichs
Mdulnchen, D
Fashion Account
Andreas Bazata
Mdinchen, D
Fashion Loft 42
Glattbrugg, CH
FashionRoom
Dusseldorf, D
Fashion Service
Mdulnchen, D
Fashion Solutions
Dusseldorf, D

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

Kasberger & Grahm
Minchen, D

Kaster & Kaster
Modeagentur
Dusseldorf, D

Katrin Heissner
Modeagentur
Neuss, D

Kimpfler

Miinchen, D

Klaus

Salzburg, A

Klaus Knierer Modeagentur
Muinchen, D

Klauser

Minchen, D

Komet und Helden
Miinchen, D
Kucharz

Salzburg, A

Gayk Fashion Lounge
Dusseldorf, D

Giimbel Modeagentur
Minchen, D

Gunther Grebe
Modeagentur
Salzburg, A

LSA Fashion by Marco
Bruhin

Schlieren, CH

Lubasch

Dusseldorf, D

Ludwig Wall

Ried in der Riedmark, A

Heubel Modeagentur
Dusseldorf, D

Heudecker

Dusseldorf, D

High Five Brands
Minchen und Dusseldorf, D

in:season Agency
Hamburg, Disseldorf,
MdUlnchen, D

Jana & Robert Hluchy
Mdulnchen, D

Jeremy McAlpine
Mdinchen, D

Jorg Niirnberger
Dusseldorf, D

Jiirgen Montag
MdUlnchen, D

Just Brands GmbH
Mdulnchen, D

Kappler
Mdinchen, D

M&M Malek Modeagentur
Minchen, D

MAB Fashion

Dusseldorf, D

Matthias Schwarte
Dusseldorf und Minchen, D
Marcus Schiess

Krefeld und DUsseldorf, D
Max Paatzsch Agentur
Dusseldorf, D

Melagence

Berlin, D

Meier & Rybinski
Dusseldorf, D

Modewerk

Dusseldorf, D

Moormann

Dusseldorf und Minchen, D
MS Agentur

Miinchen, D

MTG Showroom
Dusseldorf, D

Mutzhas Modeagentur

Miinchen, D

Nina-Jo Concept Agency
Salzburg, A

Oliviero Fashion Agency
Dusseldorf, D
Orderlounge

K6In und DUsseldorf, D

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

Paul’s Selection
Dusseldorf, D
Petra.Esparza.

Munchen, D

PFA Studios

Zirich, CH

Picinelli Modeagentur
Kemptthal, CH

POSE CONCEPT by
Norman Wieberneit
Dusseldorf, D

Premium Fashion
Modeagentur Ralph Liithi
Glattbrugg, CH
ProductM52

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

Puro Fashion

Glattbrugg, CH

R/12+

Munchen, D

Rolf Griesinger Intern.
Mode

Munchen, D

Room Nine Fashion
Dusseldorf, D

Room With A View
Salzburg, A
Rosenthal Trading
Dusseldorf, 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 Minchen, D
Standard Formula
Préverenges, CH

Stefan Wittmann
Dusseldorf, D

Stirner Agency

Salzburg, A

Stolz

Dusseldorf und Salzburg, D+A

Team Breyer Agency
Dusseldorf, D

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

Topfer

Dusseldorf, D
Tradingpool
Mdulnchen, 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

Schiirenberg

Munchen, D

Sarah Freise Distribution
Minchen, D

Zimmermann
Mdulnchen, D

Media Ltd. verantwortet. Alle Bei-
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