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WeAr ASKS MAJOR FASHION INFLUENCERS: “IF THERE WAS ONE THING YOU COULD CHANGE ABOUT THE FASHION INDUSTRY TO MAKE IT BETTER, WHAT WOULD IT BE?”
世界をリードするファッションインフルエンサーにWeArが聞いた。ファッション業界を改善するために1つできることがあるとしたら、それは一体何だろうか？


Jason Denham, Founder and Chief Executive, Denham
Things should always move on. I love that designer brands and catwalk collections are starting to go direct to market in order to compete with fast fashion. We at Denham are doing the same thing – in April we will launch our next generation Denim Concept that will go direct to the market. We have already produced the goods for our retail partners. The beauty of our industry is there are no rules. The only question is are we ready to break the routines?
ジェイソン・デンハム、デンハム創設者／チーフエグゼクティブ
物事は常に進化を続けるべきです。ファストファッションに対抗すべく、デザイナーブランドとキャットウォークのコレクションが、直に市場に投入され始めているのはとても良い事だと思います。デンハムでは、4月に同様の事を試し、次世代に向けたDenim Conceptを立ち上げる予定です。既に、リテールパートナーに向けて商品の生産を完了しました。この業界の素晴らしいところは、ルールに捕われないところです。ただ1つの命題は、私たち自身がルールを破る準備ができているかということだと思います。


Dietmar Axt, CEO, Mustang Group 
The basic understanding by the end customer of how much a garment may and should cost definitely needs to be strengthened. It is a paradox that today a T-shirt may cost less than a coffee ‘to go’ in the morning, right? A quality-focused supply chain has its price – even if it does not have to mean that this price needs to be set on a high level.
ディートマー・アクスト、MustangグループCEO
服の価格がどうあるべきかに対するエンド顧客の基本的な理解が、絶対的に深められる必要があると思います。今の時代、Tシャツが朝のテイクアウトのコーヒーよりも安いのはある意味矛盾しています。そう思いませんか？ つまり、たとえ高い価格水準を設定するつもりがなくても、クオリティを重視したサプライチェーンには相応の価格が必要なのです。

Michael Buckley, CEO, Differential Brands Group 
I wish the ‘fast’ part of fashion would slow down and we all could collectively refocus on the culture of timeless and investment pieces, beyond one season. If we could just surpass the hype of the ‘right now’ social media moment, we could soak in the details of timelessness, so that the quality and texture of a designer’s subtle and overt creations are absorbed effortlessly over time. 
マイケル・バックリィ、Differential Brands Group CEO
ファッションの「スピード」がスローダウンして欲しいと思います。そうすれば、シーズンに流されることなく、タイムレスなアプローチと投資価値のあるアイテムに再び焦点を合わせることができるからです。もし、現代の過度なソーシャルメディアのブームを超えることができれば、タイムレスなディテールに時間を費やすことができるでしょう。そうすれば、デザイナーの緻密でクリアな作品のテクスチャーとクオリティが、ゆっくりと時間をかけて自然に理解されると思うのです。

Mario Boselli, Honorary President of Camera Nazionale della Moda Italiana (the Italian Fashion Chamber)
The fashion system is the emblem of globalization. Fashion is global, fashion is an essential need. How to improve the system? We already know that Italian fashion is the epitome of beauty and well-executed collections, now we need to add sustainability, which means ecology and environment. Whether they are large-scale productions, premium or small brands, fashion businesses must respect the eco-ethical aspects.
マリオ・ボセッリ、イタリアファッション協会名誉会長
ファッションシステムというものは、グローバル化の象徴だと思います。ファッションは世界であり、ファッションは不可欠なニーズです。どうすればこのシステムを改善することができるでしょう？イタリアンファッションが、絶妙に仕立て上げられた美しいコレクションの典型であることを誰もが知っています。私たちは、今そこに、自然環境と生体系を考慮した持続可能性という要素を加える必要があります。大量生産であれ、プレミアム部門であれ、小規模のブランドであれ、ファッションビジネスはエコエシカルな側面に配慮すべきなのです。


Judith Dommermuth, Founder and Creative Director, Juvia
If I could change something about the fashion industry it would definitely be the way delivery periods are managed. Shipping the first Spring/Summer items in the beginning of December, when nobody wants to wear summer clothes, and then reducing the prices on those articles in May, before summer has even started, is kind of crazy.  So, as it's not possible to change the weather, I would change the delivery periods ;-)
ジュディス・ドマーマス、Juvia創設者／クリエイティブディレクター
ファッション業界の何かを変えられるとしたら、絶対的に納期の管理方法を挙げます。誰も夏服を着たいと考えもしない12月のはじめに春夏ものを納品し、夏が始まる前の5月にこれらの商品の値下げをするのは、ある意味狂気の沙汰です。天気を変えることができないならば、私は納期を変えたいと思います。

Federica Fusco, Managing Director, FGF Industry S.p.A.:
I think today fashion industry is looking, once again, for an identity. In recent years many brands went abroad to produce their collections. If they moved their production back to their own countries, I’m sure the industry could find its identity again.
フレデリカ・フスコ、FGFインダストリーS.p.A.マネージングディレクター
ファッション業界は今一度、個性を求めていると思います。ここ数年、多くのブランドが海外でコレクションを製造しています。もし、これらの人々が自国に製造拠点を戻すことができれば、この業界は個性を再び見つけることができると私は確信しています。

Robin Chretien, Founder and Designer, Robin’s Jean
Robin’s Jean has already been making the fashion industry better by producing and manufacturing our jeans here in the US since 2005. This reduces our carbon footprint and creates jobs for Americans. Hopefully, more [American] brands will soon adopt the practice of ‘Made in USA’.
ロビン・クレティアン、Robin’s Jean創設者／デザイナー
Robin’s Jeanは、2005年からジーンズの製造拠点をアメリカ国内に移したことで、既に、ファッション業界のためになる行動をとってきました。これは、二酸化炭素排出量を減らしただけでなく、アメリカ国内に雇用を創出しました。多くのアメリカのブランドが、「Made in USA」をすぐに実践に移すことを期待しています。

Giulio Colombo, CEO, Colmar 
I would like to find a better balance between the in-season and sales prices. The retail selling season should be longer, and the custom should not be concentrated so heavily in the sales period. The whole fashion system would benefit from this.
ジュリオ・コロンボ、コルマー CEO
シーズン中とセール時の程よい価格バランスを見つけたいと考えています。通常のリテール商戦期間が今よりも長期になるべきで、そうすれば、セール期間に顧客が集中しないで済むと思うのです。ファッションシステム全体が、ここから利益を生み出すことができるでしょう。

Enrico Moretti Polegato, President and CEO, Diadora
I would like to bring authenticity and identity back to center stage. Nowadays fashion seems to be all about being seen as someone or something to aspire to, and oftentimes people – and brands – are ready to discard who they really are in order to be ‘cool’ or ‘edgy’. We believe that the first step to being ‘cool’ is being yourself and we would like to see that reflected in fashion more often.
エンリコ・モレッティ・ポレガート、Diadora社長／CEO
オーセンティシティーと個性が再び中心的な要素になることを希望します。今のファッションは、憧れるヒトやモノを追いかけることばかりにこだわり過ぎて、しばしば人やブランドは「クール」や「エッジー」になるために現実の要素を簡単に切り捨てていると思います。私たちは、本当の意味で「クール」になる最初のステップとは、自分らしくあることだと信じています。そして、それが今後ファッションにも反映されて行くことを期待しています。

Andrea Canè, Creative Director, Woolrich Europe 
I think something that should be changed is the current European retail sales calendar: fashion retail seasons need to be re-aligned with the climatic seasons and the real purchase habits. 
アンドレア・カーネ、ウールリッチヨーロッパ・クリエイティブディレクター
変わるべき点とは、現在のヨーロッパにおけるリテールセールスのカレンダーでしょう。ファッションのリテールシーズンは、気候に対応したシーズンと現実的な購入のタイミングに足並みを揃え直す必要があると思います。

Lando Simonetti, Founder, La Martina
What we call ‘fashion’ is now changing into something different: people have so many choices, and the general quality of the products is very high, so they choose to buy a brand because somehow they share its general vision of life and ethics. Fashion industry needs to work on values, approaching brand and sales strategies through a strong commitment to real and deep consumer needs: it can be sustainability, integrity or health, but it must be values that define our identity and our future.
ランドー・シモネッティ、ラ・マルティナ創設者
私たちが「ファッション」と認識していたものは、今何か別のものへと変化を遂げています。人々には山のような選択肢があり、全体的な製品クオリティはとても高くなったので、一般的な人生観や倫理観を何かしら共有できることが、ブランドを選ぶ理由になっています。ファッション業界は、消費者のリアルなニーズに応える強い決意を通して、ブランドや販売戦略に取り組み、モノの価値を高めることに力を入れる必要があるでしょう。それは、持続可能性や一貫性、または健康かもしれませんが、私たちの個性と未来を明確にする価値でなければなりません。

Prof. Dilys Williams, Director, Centre for Sustainable Fashion at London College of Fashion, UAL

…it would be to treat each piece as a work of art, an heirloom. Cherished, carefully handled, loved, worn, shared, its details observed to see its creator, its origins, its meaning. Its intangible elements would be valued as much as its technical and material ones. This is not to say that fashion would stand still, get old, lose its novelty, but that its meaning would be its currency, sometimes on display, sometimes mixed with new things, at other times carefully stored, or passed on but never discarded or undervalued.  
ディリス・ウィリアムズ教授、 ロンドン・カレッジ・オブ・ファッションUALセンター・フォー・サステイナブル・ファッション ディレクター
[bookmark: _GoBack]ファッションの1つ1つのアイテムを、宝物や芸術品のように扱うことでしょうか。大切に慎重に扱い、愛着をもって身につけ、共有していく。それを作った人、起源、意味を理解するためにディテールを観察する。無形の要素が、技術および物質的要素と同じくらい高く評価される。ファッションが停滞し、時代遅れになり、新奇性を失ったと言っているのではありません。むしろファッションが意味するところは、流行であり、時にディスプレーを飾るものであり、また新しい何かとの組み合わせです。さらに言い換えれば、大切に仕舞っておくもの、または次の世代に引き継がれるべきものだと思うのです。決して、捨て去られたり、過小評価されたりするべきものではありません。

