
ROUND TABLE
WeAr FRAGT EINIGE DER EINFLUSSREICHSTEN MEINUNGSFÜHRER DER BRANCHE: „WENN SIE EINE SACHE IN DER MODEINDUSTRIE VERBESSERN KÖNNTEN, WAS WÄRE DAS?“
Jason Denham, Gründer und Geschäftsführer, Denham
Die Dinge sollten sich immer weiterentwickeln. Ich finde es toll, dass einige Designermarken ihre Kollektionen direkt nach der Show an Endverbraucher verkaufen wollen, um mit der Fast Fashion mithalten zu können. Wir bei Denham planen dasselbe: Im April präsentieren wir unser Denim-Konzept der nächsten Generation, das sofort in den Shops erhältlich sein wird. Die Waren für unsere Retailpartner haben wir bereits produziert. Das Schöne an unserer Branche ist ja, dass es keine Regeln gibt. Die einzige Frage ist: Sind wir bereit, aus der Routine auszubrechen?

Dietmar Axt, CEO, Mustang Group
Das Grundverständnis des Endkunden, wie viel ein Kleidungsstück kosten kann und sollte, muss definitiv gestärkt werden. Es ist paradox, dass man ein T-Shirt heute bereits günstiger bekommen kann als den morgendlichen Coffee to go, oder?! Eine qualitätsbewusste Versorgungskette hat ihren Preis – das muss aber nicht bedeuten, dass dieser Preis horrend sein muss.

Michael Buckley, CEO, Differential Brands Group
Ich würde mir wünschen, dass der schnelllebige Aspekt der Fast Fashion gebremst würde. Und dass wir uns alle wieder kollektiv auf das Entwerfen zeitloser Modelle besinnen würden, die mehr als nur eine Saison überstehen. Wenn wir den Hype um diesen „Hier & Jetzt“-Moment in sozialen Netzwerken übertreffen könnten, dann könnten wir alle Details der Zeitlosigkeit erfassen, sodass die Qualität und Struktur der subtilen und aufgeschlossenen Designerkreationen über die Zeit mühelos anerkannt werden können. 

Mario Boselli, Ehrenpräsident der Camera Nazionale della Moda Italiana (Handelskammer der italienischen Mode)
Das Modesystem ist ein Sinnbild der Globalisierung. Mode ist global, Mode ist ein Grundbedürfnis. Wie wir das System verbessern können? Wir wissen, dass italienische Mode der Inbegriff für Schönheit und hervorragend umgesetzte Kollektionen ist, jetzt müssen wir uns der Nachhaltigkeit zuwenden, d. h. der Ökologie und dem Umweltschutz. Ganz gleich, ob bei Großproduktionen, bei Premium- oder bei kleineren Marken: Modeunternehmen müssen ökologische und ethische Grundsätze vertreten.

Judith Dommermuth, Gründerin und Kreativdirektorin, Juvia
Wenn ich etwas in der Modeindustrie verändern könnte, wäre das sicher die Art, wie Lieferperioden angesetzt werden. Die ersten Modelle für Frühjahr/Sommer Anfang Dezember zu verschicken, wenn niemand Sommerkleidung tragen möchte, und dann die Preise dieser Waren im Mai zu reduzieren, bevor der Sommer überhaupt angefangen hat, ist ein bisschen verrückt. Und weil man das Wetter nicht ändern kann, würde ich die Lieferzeiten ändern. 

Federica Fusco, Geschäftsleiterin, FGF Industry
Ich glaube, die Modeindustrie sucht heute wieder einmal nach einer Identität. In den vergangenen Jahren sind viele Marken ins Ausland abgewandert, um ihre Kollektionen dort zu produzieren. Wenn sie ihre Produktion wieder zurück in ihre Herkunftsländer verlagern würden, bin ich sicher, dass die Industrie ihre Identität wiederfinden würde.

Robin Chretien, Gründer und Designer, Robin’s Jean
Robin’s Jean hat die Modeindustrie bereits dadurch verbessert, dass wir unsere Jeans seit 2005 hier in den USA entwerfen und produzieren. Das senkt unsere CO2-Bilanz und schafft Jobs für Amerikaner. Hoffentlich werden bald noch mehr [amerikanische] Brands das Konzept „Made in USA“ übernehmen.
Giulio Colombo, CEO, Colmar 

Ich würde gern eine bessere Balance zwischen den Saisonpreisen und den Ausverkaufspreisen sehen. Die Retail-Verkaufssaison sollte länger dauern und das Hauptgeschäft sollte sich nicht so stark auf den Schlussverkauf konzentrieren. Das gesamte Fashionsystem würde davon profitieren.

Enrico Moretti Polegato, Präsident und CEO, Diadora
Ich würde den Fokus wieder verstärkt auf Authentizität und Identität richten. Heute scheint es in der Mode nur darum zu gehen, als jemand oder etwas gesehen zu werden, dem man nacheifern will. Oft sind Leute – und auch Marken – dazu bereit, ihre eigene Identität über Bord zu werfen, nur um cool oder exzentrisch zu wirken. Wir glauben, dass der erste Schritt zum Coolsein darin liegt, man selbst zu sein, und genau das würden wir in der Modewelt gern öfter sehen.

Andrea Canè, Kreativdirektor, Woolrich Europe
Meiner Meinung sollte der aktuelle europäische Retail-Verkaufskalender verändert werden: Die Modeverkaufssaisons müssen wieder an die Jahreszeiten und echte Kaufgewohnheiten angepasst werden.

Lando Simonetti, Gründer, La Martina
Unser Modeverständnis verändert sich gerade: Die Menschen haben eine enorme Auswahl und die Qualität der Produkte ist generell sehr hoch, deshalb entscheiden sie sich für eine Marke, deren allgemeine Vision sie in Bezug auf Lebensstil und Ethik teilen. Die Modeindustrie muss an ihren Werten arbeiten, sie muss sich ihren Kunden dadurch verpflichten, indem sie ihre Brand- und Verkaufsstrategien an den echten Grundbedürfnissen des Konsumenten orientiert: Ob Nachhaltigkeit, Integrität oder Gesundheit – es müssen Werte sein, die unsere Identität und unsere Zukunft definieren.

Prof. Dilys Williams, Direktorin, Zentrum für nachhaltige Mode am London College of Fashion, UAL
Wir sollten jede Kreation als Kunstwerk, als Erbstück betrachten. Sie schätzen, mit Umsicht behandeln, lieben, tragen, teilen, ihre Details bestaunen, und dadurch ihre Wurzeln und Bedeutung erkennen. Dabei würden die immateriellen Seiten genauso hoch geschätzt werden wie die technischen und materiellen Aspekte eines Designs. Das heißt nicht, dass Mode zum Stillstand kommen, altern, ihr Streben nach Neuem verlieren würde, sondern dass Bedeutung zu ihrer Währung werden würde, manchmal im Rampenlicht, manchmal vermischt mit neuen Dingen oder auch sorgfältig gelagert oder vererbt, aber niemals ausrangiert oder unterschätzt.

