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REINHARD HAASE，UNIFA集团CEO

过去，零售商关注的是丹宁新产品和贸易展的发展，但如今，人们参观交易会的次数已不如参观展示厅那么多，即使是在那里，零售商也只关注他们事先预约好的品牌。以True Religion为例：许多零售商仍将品牌与厚缝联系在一起，因此断然拒绝（即使该品牌已经改头换面）。采购必须游走更多，重筑好奇感。作为一个在这个行业工作了这么久的人，同时也是品牌Jades的零售商，以及生产商、分销商和代理商，我也可以说牛仔布是有周期的。我们现正处于一个客户想要新品质的阶段。这并不出奇，我们已经经历过很多次了。这就是所谓的趋势。我们的丹宁系列卖得很好，女装比男装更受欢迎，因为优秀的男装零售店太少了，但是关于蓝色面料的宣传却不见了——必须再次推广。

MARCO LANOWY，ALBERTO总经理

丹宁通过新品牌或那些总是在重塑自己的品牌发挥作用。丹宁的核心业务不再是一种新的洗水。我们的高档商务牛仔裤取得了成功，但它们往往没有在零售楼层被充分展示。为什么零售业几乎没有一个超级牛仔世界？商店里的大部分丹宁服饰部门一年到头看起来都一样，这不见得会带来任何新的冲动。

AGOSTINO POLETTO，PITTI IMMAGINE总经理

年轻消费者在引领牛仔行业最显著的变化方面至关重要。在这场变革的驱动力中，我看到时装合作正成为瞄准新消费者的战略工具。另一股强劲的潮流与高科技定制有关：这些功能可以为消费者提供更多的选择，也可以让他们在各种场合穿着牛仔装。我们为下届Pitti Uomo准备了以牛仔为重点的项目：我们都喜欢丹宁——它是最通用、最时尚的面料之一。


