Lena-Sophie Röper, Head of Buying Premium, Zalando
Kunden von heute legen viel Wert auf Qualität, Tradition, Authentizität und Glaubwürdigkeit – vor allem bei Denim. Sie lieben Denim-Editorial-Storys über die Geschichte einer traditionsreichen Denimbrand, Revivals oder Archivkreationen und Silhouetten der 80er- und 90er-Jahre (Mom Jeans, Boot Cut, Flare usw.). Außerdem geht es verstärkt um Komfort und Passform, alle Editorials, die eine vielfältige Auswahl an Looks präsentieren, sind für Konsumenten ansprechend.

Denim ist auch für Werbesujets mit einem gewissen Sexappeal beliebt, wie z. B. die Kampagne von Calvin Klein Jeans mit Hailey Baldwin und Justin Bieber.

Zuletzt hat auch Nachhaltigkeit einen immer größeren Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Verbraucher. Denim ist aufgrund des hohen Wasserverbrauchs und des Einsatzes von Chemikalien als einer der größten Umweltsünder verschrien. Deshalb sind Denim aus nachhaltiger Quelle und Denimlabels, die auf ein CSR- (Corporate Social Responsibility) Modell bauen, stärker nachgefragt als je zuvor.

Daniel Grieder, CEO, Tommy Hilfiger Global und PvH Europe 
Tommy Hilfiger selbst stieg mit 16 Jahren ins Modebusiness ein, als er begann, Schlagjeans aus dem Kofferraum eines alten Vans heraus zu verkaufen. Heute ist und bleibt Denim ein zeitloser fester Bestandteil jeder Garderobe, der bei unseren Kunden besonders beliebt ist, da wir uns in dieser Kategorie immer weiterentwickelt haben. Denim ist heute nicht mehr wegzudenken, aber das Kundenfeedback ist klar: Sie wollen wissen, woher ihre Mode kommt und den ökologischen Fußabdruck kennen, den die Produktion verursacht. Da die Industrie immer stärker in eine Richtung geht, die auf nachhaltigen Prinzipien fußt, sind wir voll motiviert durch Investitionen in Innovationen für geringeren Wasser- und Energieverbrauch sowie weniger Einsatz von Chemikalien im Denimherstellungsprozess ganz an der Spitze mitzuarbeiten.

Panos Sofianos, Bluezone-Kurator und Denim-Experte, Munich Fabric Start 
Meiner Meinung nach bietet Denim dank seiner großartigen Tradition den besten Ausgangspunkt für Storytelling. Kein anderes Material in der Geschichte der Mode hat eine derart mächtige Vergangenheit: aus den Goldminen des 19. Jahrhunderts zu den Motorradrebellen der 1950er, zur Ikone der Woodstock-Generation und jetzt der erklärte Liebling von Fashionistas aus aller Welt. Der Stoff selbst eignet sich für neue Funktionen und Styles, die in jedes Jahrzehnt passen und die Möglichkeiten, über Denim Geschichten zu erzählen, sind unendlich vielseitig. Konsumenten sollten Denim über die glorreichen Tage der Vergangenheit zusammen mit den Hightech-Chancen der Zukunft erleben. Auch Nachhaltigkeit muss zum zentralen Leitfaden werden und neue Perspektiven müssen entstehen, um diese offensichtliche Ökologie zu unterstützen, während gleichzeitig neue Geschichten geschaffen werden. Bluezone liebt seine Denimtradition und widmet sich parallel der schönen neuen blauen Welt. Neue Chancen durch Wissenschaft und Technologie werden bei Bluezone als Teil des Keyhouse präsentiert, unserem Zentrum für Innovation im Materialbereich und Entwicklung. In diesem Jahrzehnt sollte ein Denimlabel außergewöhnliche Storys erzählen, die diese neuen Möglichkeiten mit einem einzigartigen und verspielten Ansatz beschreiben – so als könnte man Jeans auch im Weltall tragen!

Tricia Carey, Director  Global Business Development – Denim, Lenzing
Unsere von Technologie angetriebene, schnelllebige Welt konzentriert sich aktuell deshalb so stark auf Storytelling, weil wir heute so viele Möglichkeiten haben, um in einen Dialog zu treten. Das können Fotos auf Instagram, Videos auf IGTV oder YouTube oder sogar digitale Produktbeschreibungen sein. Während wir uns hinter unseren Smartphones verstecken und immer weniger menschliche Interaktionen zulassen, sehnen wir uns dennoch nach neuen Erfahrungen und mehr Wissen. Storytelling im Bereich Denim beginnt damit, woraus meine Jeans bestehen, bis hin zu: Wo werden sie gefertigt  und wer hat sie eigentlich hergestellt. Jede Denimmarke schafft sich eine eigene Nische, um mit ihren Kunden zu kommunizieren und schafft dadurch Mehrwert und definiertere Absichten. Nachhaltigkeit ist nur ein Kapitel der Geschichte, für das ein Verständnis der Rohmaterialien und der Auswirkungen auf die Umwelt unumgänglich sind. Wir haben Brands gefunden, die tolle Geschichten über unseren „TENCEL x REFIBRA“-Denim aus Baumwollabfällen erzählen. Die Erkenntnis, dass Textilien recycelt werden können, um daraus neue Stoffe zu erzeugen, begeistert Kunden für einen Lebensstil mit hohem Umweltbewusstsein.

Verena Paul-Benz, CEO, LOVJOI
Für ein erfolgreiches nachhaltiges Denimunternehmen braucht es mehr als nur ein Zertifikat auf dem Etikett. Der bewusste Kunde will die ganze Geschichte hinter dem Produkt kennen. Über jedes kleine Detail Bescheid zu wissen, ermächtigt unsere Zielgruppe, für sich selbst und unsere Umwelt einzustehen. Mode zu kaufen ist heute schon fast eine politische Entscheidung. Hinter den ganzen Nachhaltigkeitsaspekten sollte man jedoch sichergehen, dass Style genauso wichtig bleibt. Unsere modernen Fits wie Wide Cropped und Straight Leg sind die neuen Bestseller.

Andrew Olah, Gründer, Kingpins and Transformers und CEO, Olah Inc.
Ich glaube, in Zukunft müssen Konsumenten besseren Zugang zu so viel Informationen wie möglich rund um die Produkte, alle Bestandteile ihrer Produkte und die Lieferkette haben. Wer produziert die Ware? Und das betrifft alle Unternehmen, die an der Herstellung des Produkts beteiligt sind.

Nachhaltigkeit beginnt mit Transparenz und das bedeutet, alles offenzulegen, was Sie bisher getan haben und mit wem: der CO2-Fußabdruck, der Wasserverbrauch usw.

Im vergangenen Monat wurde unsere Konferenzreihe Kingpins Transformers zur Transformers Foundation, einer Non-Profit-Einrichtung, die Veränderungen in wichtigen Bereichen der Denimlieferkette thematisiert und erleichtert: soziale Verantwortung, nachhaltige Baumwolle, verantwortungsvolles Chemikalienmanagement und Verbrauchertraining. Durch die Stiftung möchten wir erreichen, dass Transparenz in der Denimindustrie Alltag wird.

Jason Denham, Gründer und CEO, Denham
Ich stimme zu, dass Storytelling in diesem Jahrzehnt einer der wichtigsten Punkte im Denimhandel ist … und das schon seit 1850. Die stärksten Denimlabels hatten immer eine Geschichte zu erzählen. Die originalen, authentischen US-Western-Brands erzählten Geschichten über widerstandsfähige Patentdetails und Workwear-Funktionalitäten. Die modernen Brands sprechen von Fitness und Zielen, während die Modemarken Geschichten zu Silhouette und Style erfinden. Ich sage gern, dass Denham eine Kombination aus diesen drei wichtigen Denim-Statements bietet. Die neue Norm in der Denimkommunikation sind „Geschichten über Nachhaltigkeit“. Für uns bei Denham war das seit jeher unser Ziel, wir wurden auf diesem Prinzip gegründet, deshalb gibt es bei uns keine neuen oder Fake Storys. Wir machen weiterhin das, was wir immer schon getan haben: großartige ethische Produkte mit den bestmöglichen Materialien und unter Einsatz der besten Methoden. Dann pflegen wir unsere Produkte und verleihen ihnen durch diesen Service eine noch längere Lebenszeit. Dann kommt Recycling, Upcycling und die Wiederverwertung, um der heutigen Wegwerfkultur den Kampf anzusagen.

Joyce Wang, Gründerin/Chefdesignerin, Joyce Wang EcoFashion 
Versuchen Sie sich daran zu erinnern, warum Denim seit Jahrhunderten so beliebt ist: Er ist funktionell, er ist widerstandsfähig, er schreibt Geschichten, Schicht für Schicht. Denim ist so viel mehr als nur Mode: Er ist notwendig, er ist ein Werkzeug, er ist ein lebendiges Wesen! Er ist gekommen, um zu bleiben, um recycelt zu werden, um über die Zeit hinweg Mehrwert zu generieren.

Millionen von Denimmustern und beschädigter Denimkleidung werden entsorgt. Es sollte jede Saison Designwettbewerbe geben, für die Denimabfälle gesammelt werden und dort die Chance auf ein neues Leben erhalten, Designer könnten Einzelstücke und limitierte Kollektionen kreieren und diese über Auktionen und Shows verkaufen und vermarkten.

Stephanie Lawson, Markengründerin, Zodiac Active; Designerin, Beraterin und Trainerin, Laws On Design
Eine der Herausforderungen lautet, Hybridprodukte wie jene an der Schnittstelle zwischen Denim und Sportswear zu kommunizieren. Am meisten freue ich mich auf Nikes Vorstoß in die Welt des Denim und besonders die PR dazu, da die Brand bereits vor einigen Jahren Patente auf diesem Gebiet eingereicht hatte.

Ich finde, in China wird Denim immer noch als Billigmode gesehen. Jedes Premiumprodukt muss sehr hart arbeiten, um seinen Wert zu kommunizieren. Das ist immer noch eine Baustelle.
International gesehen gibt es viele gute Beispiele für moderne Designer, die Denimstorys neues Leben einhauchen (u. a. Faustine Steinmetz). Eines der faszinierendsten Konzepte, das ich im Bereich Craft Denim vor Kurzem gesehen habe, war surrealistischer oder „Fantasy“-Denim (so nennen es die Italiener). Künstler, die zu Hause arbeiten, kreieren Unikate, die man nur über Direktnachrichten in sozialen Medien bestellen kann. Manche sind echte „verrückte Denim-Couturiers“ (allein zu Hause und hyperkreativ mit Scheren, Schleifmaschinen und wer weiß, was noch alles?!). 

El Solitario und Deux Ex Machina erzählen die Geschichte von „Tradition“ aus einer neuen Perspektive und verherrlichen den amerikanischen Westen über Motorrad-Instagram-Unternehmer. In China und Indien, wo der Motorrad-Lifestyle gerade erst ins Rollen kommt, wäre es sehr interessant zu sehen, ob Traditionsdenim dort Möglichkeiten hat.

