JASON DENHAM, GRÜNDER, DENHAM
Denim war immer großartig und wird uns noch lange erhalten bleiben, da er als Textil einfach einzigartig ist. Seine Wurzeln liegen in seiner Qualität: Er ist unempfindlich, vielseitig, haltbar und seit den 1850er-Jahren entwickelte er sich zum leistungsfähigsten, technischsten und nachhaltigsten Stoff, den wir heute tragen.

Wir befinden uns in einer neuen Ära der Kommunikation, des Produktlebenszyklus und des Konsumentenverhaltens. Die Denimbranche ist so dynamisch wie immer. Es gibt heute mehrere Player aus dem oberen Segment, die großen Onlinekanäle, die Brands und den Laufsteg und alle machen aus Denim ihre ganz eigenen Kreationen. Produktion, Distribution und Kommunikation haben sich über die letzten 50 Jahre hinweg stetig weiterentwickelt und jetzt haben wir die Spitze erreicht, an der wir uns verändern müssen. Nachhaltigkeit steht auf der Prioritätenliste jedes Denimherstellers ganz oben und das zu Recht. Onlineverkäufe haben die Vertriebslandschaft verändert und Kommunikation geschieht heute digital. Akzeptieren Sie diese Tatsache und hören Sie niemals auf, sich weiterzuentwickeln.

MENNO VAN MEURS, CEO, TENUE DE NÎMES

Das Erste und Wichtigste, das wir tun müssen, um Denim wieder zu seinem früheren Glanz zu verhelfen, ist die Idee über Bord zu werfen, dass Denim Billigware oder noch schlimmer, Wegwerfware, sein kann. Machen wir Denim wieder zu dem, was er war: Der starke und langlebige Mittelpunkt jedes Kleiderschranks. Die Zukunft der Mode ist weniger, dafür aber hochwertigerer Konsum. Gut verarbeitete Jeans sollten als leuchtende Zukunft unserer Branche gelten. Denim ist das einzige Kleidungsstück, das mit der Zeit an Wert gewinnt. Jeans sind das attraktivste, vielseitigste und persönlichste Stück Mode, das wir kennen. Und betrachten wir Denim wieder als Workwear: eine Workwear des 21. Jahrhunderts. Jeder sollte sich sein perfektes Paar suchen, es tragen, schätzen, reparieren und sogar noch mehr: lieben lernen. Für mich sind hochwertige und ehrlich produzierte Jeans der perfekte Start für einen Paradigmenwechsel in der Modewelt: Kaufen Sie weniger, investieren Sie mehr! Tragen Sie Jeans! 
FATIH KONUKOĞLU, CEO, ISKO DIVISION

Bei Isko haben wir nicht das Eindruck, dass Denim gerade ein Tief erlebt. Vielleicht deshalb, weil zwei unserer Kernkonzepte Innovation und Kundenbedürfnisse sind. Unser Zentrum für Forschung und Entwicklung ist das Herzstück von Isko. Hier arbeitet ein Team aus Physikern, Chemikern, Biologen, Mathematikern und Textilingenieuren an Lösungen für echte Probleme und Bedürfnisse von Konsumenten, um das Leben der Menschen auf positive Weise zu beeinflussen. In der Folge bringen wir ständig neue Produkte auf den Markt, um unser Angebot stets frisch und spannend zu gestalten.

Ein Beispiel dafür ist unser „Vulcano“-Finish. Es ist ein neues laserfreundliches Finish, das natürliche, an Denim erinnernde, klare Effekte bei Laseranwendungen liefert. Dadurch werden chemische und Trockenprozesse überflüssig, wodurch die Produktion schneller und in Hinblick auf den Energieverbrauch effizienter wird. Wir können also durchaus behaupten, dass „Vulcano“ schön und nachhaltig zugleich ist.
JORDAN NODARSE, GRÜNDER UND KREATIVDIREKTOR, BOYISH JEANS

Eigentlich glaube ich, Denim erlebt gerade eine Renaissance […] Die größte Veränderung sollte bei den Brands passieren. Hersteller verfügen bereits seit Längerem über die Technologie für eine nachhaltigere Lieferkette, aber Marken konzentrieren sich zu sehr auf Kostensenkungen für höhere Profitmargen. Das ist lächerlich rückständiges Denken.

Beschäftigt sich eine Marke mit ihrem ökologischen Fußabdruck und sendet eine klare Message echter Transparenz bis hin zu den Farmen, die die Faser produzieren, welche sie weiterverarbeiten, dann werden sie sehen, dass sich ihre Kunden mehr für ihre Produkte interessieren und ihnen einen höheren Wert zuschreiben. Immerhin liegt der Schädlichkeitsindex von Jeans zu 60 % beim Stoff, 30 % beim Waschen und CMT (Cut, Make, Trim) und zu 10 % beim Schneidabfall. Das meiste kann man also bei den Stoffen bewirken.

Lassen Sie Ihre Lieferkette von Profis zertifizieren und prüfen. Es sind viele Unwahrheiten im Umlauf. Beispielsweise haben nur 0,5 % der weltweit produzierten Baumwolle wirklich Bioqualität. Oh, und hören Sie auf, recyceltes Plastik in Alltagsbasics zu verwenden, die oft gewaschen werden. Mikrofaser-Auswaschungen sind ein Riesenproblem. Wir nehmen dieses Mikroplastik selbst auf und auch die Ozeane haben bereits mit acht Milliarden Tonnen davon zu kämpfen. Wenn Sie eine Marke sind, hören Sie auf, Abkürzungen zu nehmen, indem Sie abnormale Mengen recycelten Polyesters oder Nylon in Ihrer Mode verarbeiten. Auch wenn Sie Ozeanplastik kaufen und es zu recycelten Fasern weiterverarbeiten, ist das keine Lösung. Das Plastik gelangt trotzdem wieder ins Meer, nur diesmal ist es um vieles schädlicher! 
TSUYOSHI NOGUCHI, DIREKTOR, MINEDENIM 
In den letzten Jahre war der japanische Denimmarkt relativ gesättigt. MINEDENIM, das zur Saison H/W 2016 gegründet wurde, sieht sich selbst nicht als Denimmarke, sondern eher als Label, bei dem Standard und Innovation Hand in Hand gehen. Wir halten uns bei den Details zurück und konzentrieren uns auf die Schönheit von Silhouetten. Eine unserer Stärken ist unsere Fabrik in der Präfektur Okyama, die international für ihren Denim bekannt ist. Somit garantieren wir die Qualität des Stoffs, der Finishes und der eingesetzten Verfahren. Natürlich ist der Preispunkt verglichen mit China und Vietnam höher; aber wir halten den Preis aufgrund der hohen Qualität für gerechtfertigt. Wir haben mit Stoffherstellern zusammengearbeitet, um den Waschprozess umweltfreundlicher zu gestalten. Durch das ständige Verfeinern unserer Herstellungsprozesse und -planung konnten wir außerdem unsere Abfallmengen verringern.
DEBORAH TURNER, MANAGERIN MARKETING UND PRODKTENTWICKLUNG, VICUNHA
Die Denimbranche muss mehr Transparenz entlang der gesamten Produktionskette durchsetzen und den Konsumenten mehr Informationen über die Produkte liefern, die sie kaufen. Dieser Markt wird primär vom Preis angetrieben, aber Nachhaltigkeit muss als gleichwertig betrachtet werden. Ich bin immer überrascht, wie wenig der Endverbraucher über die Nachhaltigkeit der Produkte, die er kauft, Bescheid weiß. Hier können wir durch klareres, verständlicheres Marketing einiges verbessern.

Wir verweisen immer wieder gern auf die Tradition von Denim, aber wir müssen auch in die Zukunft blicken. Mode ist immer zyklisch und auch Denim hat Höhen und Tiefen. Er hat sich über die Zeit in immer mehr Kategorien ausgebreitet und hat heute viele Facetten.

Wir dürfen nicht stillstehen, wir müssen uns den Veränderungen stellen, neue Garne, Technologien und Produktionsmethoden nutzen, um auf die Wünsche und Bedürfnisse der Konsumenten von morgen eingehen zu können.
DANIEL GRIEDER, CEO, TOMMY HILFIGER GLOBAL UND PVH EUROPE
Tommys erster Schritt in die Modewelt war, als er als 16-Jähriger Schlaghosen aus dem Kofferraum eines alten VW-Busses verkaufte, daher ist Denim seit jeher ein zeitloser Klassiker im Zentrum unserer klassisch amerikanischen, coolen DNA. Aber wir entwickeln uns ständig weiter und unsere Stärke liegt in unserer Experimentierfreudigkeit mit Innovationen, Nachhaltigkeit und Personalisierungsmethoden, die sich Kunden wünschen, und die für die Zukunft unserer Branche maßgebend sein werden.

Es liegt in unserer Verantwortung, Produkte mit mehr Bedacht herzustellen. In unserem Produktinnovationszentrum in Amsterdam setzen wir neue Maßstäbe für die Denimherstellung unter Verwendung von Verfahren, die den Wasser- und Energieverbrauch sowie den Einsatz von Chemikalien um bis zu 70 % reduzieren. Wir arbeiten mit den besten Partnern der Branche und hochmodernen Geräten vor Ort, um unsere Prozesse zu verfeinern und unsere Denimkollektionen weiter nach vorn zubringen. Das Zentrum gibt uns darüber hinaus die Möglichkeit, Samples zwischen Lieferanten hin- und herzuschicken […] Nur über eine kontinuierliche Diskussion, angetrieben durch Transparenz und das Teilen von Wissen rund um unsere Best Practice können wir unsere Industrie in die Zukunft führen.
