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TALENT, technologie en de toekomst van de mode: waar gaat het naartoe?  
We vroegen het aan Iris Ruisch, die sinds september 2015 aan het roer staat 

als creatief directeur van de Mercedes-Benz FashionWeek Amsterdam.!



ederland heeft genoeg om 
trots op te zijn in de mode. 
Ga maar na. We hebben de 
meeste hoog aangeschreven 
mode opleidingen van Europa. 
In bijna ieder gerenommeerd 

Europees modehuis bekleden we een positie in 
de creatieve top. We leveren ieder jaar weer een 
lichting designtalent af. En we hebben een erf-
goed om trots op te zijn. Niet voor niets tonen vijf 
grote musea Ð waaronder het Rijksmuseum Ð dit 
jaar een iconische modetentoonstelling. Waarom 
is dit rijke vaderlandse fashionverleden nooit 
eerder naar de catwalk doorvertaald, vroeg Iris 
Ruisch (41) zich al jaren geleden af. Dat was dan 
ook precies wat ze deed op de openingsavond 
van haar eerste Amsterdam FashionWeek. Onder 
haar creatieve leiding bracht ze een eerbetoon 
aan de Nederlandse modegeschiedenis. Topstuk-
ken van ontwerpers als Mac & Maggie, Iris van 
Herpen, Frans Molenaar en Fong Leng bracht ze 
van de musea naar de catwalk. Het initiatief werd 
massaal opgepikt door de Nederlandse pers. Een 
slimme strategische zet. Ruisch cre‘erde er niet 
alleen publiciteit mee, maar scoorde ook meteen 
op een van haar ambities: het netwerk van het 
halfjaarlijkse mode-event verbinden met andere 
modeplatforms. Tijdens die bewuste openings-
avond 2016 dit jaar waren bijna alle belangrijke 
namen van de grote Nederlandse musea aanwezig. 
Noem Ruisch gerust een strateeg en visionair. 
Ze stevent recht op haar doel af en weet haar vi-
sie ook op de lange termijn te waarborgen. Niet 
voor niets was een van de voorwaarden bij haar 
aantreden als creatief directeur dat ze minstens 
drie edities de tijd zou krijgen om het imago van 
de Mercedes-Benz FashionWeek Amsterdam 
 (MBFWA) weer naar de juiste hoogte te bren-
gen. En dat was nodig, want de ooit zo geprezen 
fashionweek had een deuk opgelopen. Twee jaar 
lang moest het halfjaarlijkse hoofdstedelijke 
 mode-event het zonder creatieve leiding doen. In 
die periode spraken critici van een te commerci-
ele programmering die nieuw modetalent over-
schaduwde, waardoor het evenement zijn allure 
verloor. Aan Ruisch de taak om het nieuw leven 
in te blazen.

Talent binden
Ruisch kwam met een rotsvaste strategie, 
 gebaseerd op drie pijlers. Ten eerste moest de 
kloof tussen commercie en creativiteit worden 
overbrugd met de juiste balans tussen gevestig-
de designers, jong talent en commerci‘le  merken. 
Haar tweede doel is de Nederlandse mode- 
industrie en de Amsterdam FashionWeek in bin-
nen- en buitenland als autoriteit neer te zetten. En 
tot slot wil ze met de Amsterdam FashionWeek een 
springplank bieden aan jong, vernieuwend mode-
talent. Flinke ambities, maar de keuze voor Ruisch 

N

als creatief directeur was geen harde noot om te 
kraken. Met acht jaar ervaring als talent-recruiter 
en senior consultant bij HTNK Ð het Amsterdamse 
recruitmentbureau voor de mode-industrie Ð weet 
ze de krenten uit de pap te vissen als het op talent 
aankomt. Die springplank voor jonge ontwer-
pers is volgens haar hard nodig. ÒDe Amsterdam 
FashionWeek kan dŽ organisatie worden die talent 
voortstuwt naar een internationale carri•re. Maar 
daarvoor moeten we wel de talenten van vandaag 
en morgen aan ons weten te binden.Ó

Rondkomen
Veel beginnende modeontwerpers zijn zelfstandig 
ondernemers die maar net rond kunnen komen. 
Ruisch zag in haar jaren bij HTNK al te veel ta-
lenten de handdoek in de ring gooien, omdat ze 
niet meer de Þnanci‘le middelen hadden om hun 
bedrijf in stand te houden. Bij haar aantreden bij 
MBFWA rekende ze af met de instapfee die ont-
werpers moeten betalen om deel te mogen nemen 
aan een modeshow. ÒEen bedrag van vijftienhon-
derd euro hoest je als beginnend ontwerper niet 
zomaar op. Daarom introduceerde ik een staffel 
waardoor talenten aan de eerste show kosteloos 
kunnen deelnemen.Ó RuischÕ voorwaarde daarbij 
is dat jonge ontwerpers een zogeheten gentlemanÕs 
agreement aangaan, waarmee ze zich voor drie 
edities binden aan MBFWA. Op deze manier cre-
eert ze loyaliteit en binding met de ontwerpers. 
Een mooi voorbeeld hiervan is Liselore Frowijn. 
Ruisch: ÒNadat deze 25-jarige modeontwerper vo-
rig jaar voor het eerst haar collectie showde op de 
Amsterdam FashionWeek, maakte haar carri•re 
een ßinke groeispurt. Zo mocht ze showen op de 
FashionWeek in Parijs. Maar haar aankomende 
collectie is ook ÔgewoonÕ weer tijdens de MBFWA 
te bewonderen in januari 2017. Zo cre‘er je een 

win-winsituatie waarin je meelift op elkaars 
succes. Op deze manier houden we Nederlandse 
toptalenten bij ons.Ó

Future Generation
Als doorgewinterde modeprofessional vindt Ruisch 
het toch lastig om aan te geven welke ontwikke-
ling in de modewereld op dit moment de boventoon 
voert. ÒHet is niet onder ŽŽn noemer te vangen. Je 
ziet een veranderende dynamiek die doorsijpelt in 
alle lagen van de modeketen.Ó De oorzaak hiervan 
ligt volgens haar onder andere in veranderende 
verkoopprincipes. De grote modehuizen beslui-
ten steeds vaker buiten de seizoenen te showen 
en direct aan de consument te verkopen. ÒBoven-
dien gaan de razendsnelle ontwikkelingen in de 
mode gelijk op met de veranderingen van deze 
tijd. Dit zie je ook terug in de ontwerpprocessen 
van toekomstige designtalenten. Zij ontwerpen 
niet alleen collecties van kledingstukken, maar 
complete installaties met bijvoorbeeld bewegend 
beeld, waarmee ze het hele verhaal kunnen ver-
tellen. Het sec presenteren van modecollecties via 
een catwalkshow is passŽ. Het draait om het cre‘-
ren van beleving rondom mode. En dat vraagt om 
andere manieren van presenteren.Ó Ruisch sprong 
hier slim op in en vroeg vormgever en curator 
Peter Leferink een format te bedenken voor deze 
nieuwe ontwikkelingen. Hij kwam met ÔFuture 
GenerationÕ Ð een vrijplaats voor nieuwe, creatieve 
en ge‘ngageerde visies op het fenomeen mode.

Hologrammen
In de eerste editie van Future Generation pre-
senteerde Leferink ÔThe Next DayÕ: een virtuele 
presentatie van kleding met gebruik van holo-
grammen. Deze technologie biedt kansen voor 
de toekomst voor de beleving van mode. Maar 
ook op het gebied van duurzaamheid, doordat je 
kunt besparen op resources, ruimte en milieu. 
Leferink werkte voor The Next Day samen met 
virtual designer Amber Slooten. Met speciale 
ontwerpprogrammaÕs ontwierp ze kleding op 
3D-modellen, zogenoemde avatars. Die kleding 
ÔprojecteerdeÕ ze vervolgens als hologrammen op 
een huidkleurig basispak dat door een echt  model 
werd gedragen. Doordat de hologrammen exact 
meebewogen met het model ontstond een nieuw 
soort realiteit. Ruisch: ÒHet gebruik van virtual 
design is een belangrijke ontwikkeling in de mo-
detechnologie. De designs van Amber Slooten zijn 
een vorm van virtual reality. Het kost weinig ver-
beeldingskracht om te bedenken dat de mode die 
we in de toekomst zullen dragen op deze manier 
gaat werken: zonder je om te kleden, kun je met 
ŽŽn basispak en meerdere hologrammen van outÞt 
wisselen. Wie weet kun je die zelfs afstemmen op 
je gemoedstoestand.Ó

Virtueel ontwerpen
De term Future Generation wekt al snel de indruk 
dat het in de toekomst vooral om technologie gaat. 
Maar dat is volgens Ruisch niet waar. ÒTechnologie, 
vakmanschap, innovatie en nieuwe ambachten 
kunnen niet meer zonder elkaar bestaan. Op het 
Amsterdam Fashion Institute (AmÞ) lopen pro-
grammaÕs als Virtual Fashion Design parallel aan 
lessen in craft- en couture-technieken. De nieuwe 
generatie wordt ervoor opgeleid.Ó En met Future 
Generation geeft Ruisch deze generatie een plek op 
de Amsterdam FashionWeek. Met het thema Ôver-
beeldingÕ krijgt het Future Generation- platform 
bovendien een prominente rol tijdens de ope-
ningsavond van de komende FashionWeek in janu-
ari 2017. Ruisch toont met deze open blik wederom 
aan dat ze streeft naar kennisdeling, verbinding 
en samenwerking op de lange termijn. ÒDesigners 
hebben te veel op een kluitje gezeten. Het is tijd 
om de collectieven op te zoeken, zowel nationaal 
als internationaal. Samenwerking en verbinding 
zijn onmisbaar in onze ambitie om van Nederland 
een autoriteit te maken op modegebied. Mercedes- 
Benz heeft als titelsponsor aangegeven deze lan-
getermijnstrategie volop te ondersteunen en daar 
ben ik blij mee. Het talent is er. En met de steun 
van Mercedes-Benz, ons gouden team en sinds 
april ook De Telegraaf Media Groep, gaat het ons 
absoluut lukken om van de MBFWA een ijzer-
sterk modeplatform te maken, met internationale 
ambities. Nederland kan dŽ autoriteit worden op 
modegebied. We hebben immers genoeg om trots 
op te zijn.Ó     

I R I S  R U I S C H

Iris Ruisch volgde een opleiding 
bij ArtEZ als modeontwerper. Na 
haar studie ging ze aan de slag 
als ontwerper voor labels als 
Laundry Industry en Turnover. 

Daarna maakte ze de stap 
naar recruitment consultant 

design & creative management 
bij HTNK. Hier koppelde ze 

getalenteerde designers aan high-
end modemerken. Deze functie 

bekleedde ze acht jaar lang, 
tot ze het aanbod kreeg om in 
september 2015 de functie van 

creatief directeur op te pakken bij 
de Mercedes-Benz FashionWeek 
Amsterdam. De MBFWA is een 

halfjaarlijks evenement met 
catwalkshows en exposities over 
Nederlandse en Belgische mode. <
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