DENIM ROUNDTABLE

L'univers du denim

Le denim est l'un des marchés-clefs de la mode, même s'il a subi de nombreux challenges durant ces dernières années. Pour ce numéro spécial, WeAr a demandé à quelques spécialistes internationaux du denim, dont à la fois des marques jeunes ou établies, des tisseurs, des détaillants spécialistes et des représentants de salons, ce que l'industrie pourrait faire afin de redonner au denim sa gloire initiale. Quelques réponses étaient si détaillées et fascinantes, que nous avons créé une page spéciale sur notre site Internet afin de refléter la richesse des idées proposées par nos interlocuteurs. Des extraits sont retranscrits ci-dessous, pour lire les réponses entières, scannez le QR code de cette page, qui vous enverra vers la page en ligne.

Voici les principales conclusions de cette discussion :

L'éco-responsabilité est la clef... le denim est l'une des industries les plus polluantes. Des acteurs du secteur en sont bien conscients, et font tout leur possible afin de revoir leurs méthodes, pour la réduction de la consommation d'eau, le changement des systèmes de teintures et de finitions et techniques de lavage, et s'assurent que le denim est fabriqué dans des ateliers sécurisés et équitables. La coopération est cruciale – rendre l'industrie plus responsable est un effort concerté et co-construit.

…Ainsi que la coupe et le design. Il est nécessaire de pousser les limites du design autant que de la production. Nouveaux traitements et textures, tissus plus doux et plus technico-performants, solutions de customisation, silhouettes innovantes, couleurs et enduits sont ce que demande le consommateur. Néanmoins, le pouvoir des classiques intemporels, tels que le jean 5-poches, ne devrait pas être sous-estimé, car ils seront toujours en demande – s'ils sont bien faits.

Le storytelling et la communication sont autant importants. Les jeans doivent être réinventés et élaborés comme un produit à aimer, chérir et porter pendant des décennies. La transparence est la clef dans toutes les communications : le consommateur veut savoir de plus en plus où et comment exactement le produit a été fabriqué.

Nous devons de nouveau rêver du denim pour le workwear : en revenant aux racines du tissu, et en honorant la longévité et l'utilité du blue jean original, tout en l'adaptant aux styles de vie contemporains urbains où "travail" et "fonctionnalité" signifient quelque chose de différent.

Le denim ne devrait pas être bon marché ! Il exige beaucoup de savoir-faire, artisanat, technique, et toutes formes d'expertises. Par ailleurs, c'est le vêtement qui vieillit le mieux, et les clients ont tendance à le porter plus souvent que les autres pièces de leur garde-robe. Cela signifie également que les jeans seront lavés souvent durant leur cycle de vie. En prenant en compte tout cela, il est temps de traiter les jeans comme le produit haut-de-gamme, issu d'un travail intense qu'ils sont, et de cesser de tenter de réduire les coûts.

Le denim va rester. Facile mais iconique, authentique, personnel et durable, le denim a toujours été et va rester un favori des consommateurs – c'est juste une question d'évolution avec une recherche et une innovation permanentes, des communications adaptées et des efforts concentrés dans tout le secteur.

WeAr continuera d'aborder tous ces points dans les prochains numéros.


FRANÇOIS GIRBAUD, cofondateur et propriétaire, MARITHÉ + FRANÇOIS GIRBAUD 

Le jean est le vêtement le plus populaire de l'histoire moderne de la mode : 6 milliards de paires sont produites chaque année dans le monde. Il faut plus de 5000 litres d'eau pour cultiver le coton pour une paire, plus 70 litres pour la laver. N'oublions pas les insecticides – 25% de la production mondiale est destinée aux champs de coton. Et les produits chimiques utilisés pour laver et user artificiellement les jeans sont parmi les plus toxiques […]. Voulons-nous créer un continent de plastique flottant sur les océans ou ajouter aux montagnes de déchets textiles ?  Non. Ainsi, quelles sont les alternatives ? Quelles ressources peuvent remplacer le coton ou être intégrées dans la chaine de fabrication actuelle : des haricots, des noix, des plantes, des minéraux ? […]

Les jeans ont subi de nombreuses transformations, depuis le workwear jusqu'au streetwear et au luxe. J'aimerais boucler le cycle et faire du workwear pour aujourd'hui, adapté aux styles de vie urbains. […] Je pense que ma responsabilité en tant que designer est de créer des vêtements avec un style durable qui traverseront le test du temps. Nous avons une technologie laser qui nous permet de travailler le denim sans détruire la planète : la seule limite est notre créativité […]

MARK WERTS, fondateur et PDG, AMERICAN RAG CIE
Un déclin dans le denim ?! Il y a longtemps, j'ai partagé ce que je pensais être une idée entrepreneuriale brillante avec un multimillionnaire, et ai fait appel à un distributeur textile nommé Jim Johnson, basé à Brownsville, Texas. Jim avait toujours un cure-dent dans la bouche. J'ai expliqué mon idée à cet homme accompli, et il était sceptique mais a réfléchi un peu, et m'a répondu avec un fort accent texan : "Enfin Mark, tout est bon si tu le fais bien."
Le denim va bien. Il n'y a pas de déclin. Chez American Rag Cie, nous avons de solides ventes de denim et de produits corrélés. N'importe qui "qui ne fait pas bien" est en déclin. Le denim est une toile blanche qui dépend de l'artiste qui peint dessus. Peignez bien. "FAITES-LE BIEN". F**k le déclin.
P. S. je viens de vérifier nos ventes de denim, pour l'homme et la femme. Les deux catégories progressent à un chiffre, il y a ZERO déclin en 2019. Je n'adhère pas aux prophéties néfastes.

RUDY BUDHDEO, PDG, SON OF A STAG

Notre denim marche toujours extrêmement bien – peut-être parce que notre sélection est plus vaste que d'autres détaillants. Nous avons une large sélection de styles, complétée par une grande gamme de tailles et de longueurs (jusqu'à 41" entre-jambes). […]
Notre équipe s'attache à avoir la meilleure connaissance du produit, car le consommateur est désormais plus conscient des modes de production ; nous recherchons comment le tissu va évoluer, rétrécir et faner. Nous faisons gratuitement les ourlets sur place, réalisés avec une machine à point de chainette originale. Par ailleurs, nous pouvons faire d'autres ajustements, y compris reprendre à la taille, déplacer les poches et ajuster aux mesures du client avec des coutures top, de sorte à ce que le selvedge soit préservé. Nous avons également un large choix de chemises et blousons en denim. […] Beaucoup de clients savent que nous avons des coupes uniques dans la majorité de notre offre, ainsi le même modèle tombera différemment s'ils l'essaient chez un autre détaillant – nous avons souvent des styles recréés avec des ajustements en particulier dans la hauteur des jeans et les grades de taille. Cela signifie que nous devons passer des commandes minimales plus grosses et payer des extras à nos fournisseurs, mais nous avons appris qu'il était crucial d'avoir le produit parfait. Il est aussi important d'avoir des marques qui ont une distribution très sélective, comme Smith-Sato-Suzuki et notre propre marque Soldier Blue London. Avec tout cela, nos clients sont super fidèles. 

JEFFREY RUDES, cofondateur, J BRAND et PDG, L’AGENCE
Pourquoi une baisse dans le denim ? Nous manquons de nouveauté. Nous avons besoin de nouveaux tissus, finitions et coupes. En ce qui concerne le style, je ne changerai pas un 5-poches classique pour un jean de mode. Je pense que le consommateur s'identifie toujours avec un 5-poches. C'est familier, fiable et de confiance. Les jeans en denim sont plus bas actuellement, bien que les couleurs, imprimés et finitions se portent extrêmement bien. Aujourd'hui il faut être innovant et créer de nouveaux traitement et textures. L’Agence a tout ce qui marche, c'est pourquoi notre business dans le denim est substantiellement en avant-plan et pourquoi nous sommes une marque leader dans le denim premium. 

ADRIANO GOLDSCHMIED, PRéSIDENT, HOUSE OF GOLD
Je sens que si le denim n'est pas au top en ce moment, c'est presque entièrement de notre responsabilité car nous avons fait des erreurs stratégiques importantes. Depuis de nombreuses années, nous nous sommes battus pour l'éco-responsabilité, pour des changements dans le cycle de production, depuis le coton jusqu'à l'indigo, la teinture et bien sûr les finitions. Nous avons poussé jusqu'aux limites l'innovation et la technologie et avons obtenu sincèrement des résultats substantiels remarquables. Le fait est que nous avons totalement oublié et sous-estimé la valeur du design, de la créativité et les idées de nouvelles communications. C'est ce qui fait du jean un objet de désir. Nous devrions apprendre des sneakers… apportons de nouvelles idées et de la créativité et soyons courageux !

SEBASTIAN KLINDER, MANAGING DIRECTOR AND OWNER, MUNICH FABRIC START EXHIBITIONS GMBH
Portée par le millenium disruptif, nous verrons bientôt une évolution dans le denim qui sera similaire à ce que nous avons vu récemment pour les sneakers, l'équipement sportif et la mode urbaine, parmi d'autres. Cela demandera de l'investissement pour des découvertes technologiques, en commençant avec des matières brutes alternatives – les nouvelles fibres sont souvent d'origine durable ou des innovations de haute performance, comme le carbone ou les surfaces conductives. Le denim s'oriente de façon inhérente vers plus de performance, avec des vêtements offrant des options de contrôle de température ou portés comme des protections de mobilité urbaine. Les designers adoptent déjà ces nouvelles pratiques et techniques qui rendent les jeans plus intelligents et plus mettables encore. L'automatisation jouera un rôle essentiel dans les processus de fabrication des jeans.
En intégrant une nouvelle éthique et des règles environnementales, qui exigent des modes de production et de fabrication plus responsables, nous verrons une augmentation de la variété de traitements à presque zéro impact. Nous allons expérimenter un vrai, nouveau et brave monde bleu – profitons-en.

FATIH DOGAN, directeur général, CALIK DENIM
Nous constatons que le marché est orienté vers le prix pour le denim, car le secteur reçoit des investissements significatifs dûs à la capacité de surplus et aux coûts et prix induits très élevés. Les stratégies que nous pensons être déterminantes pour revigorer le marché du denim au-delà d'une approche orientée par le prix sont les suivantes.
En premier, nous devons nous concentrer sur la différentiation du produit, y compris les produits à valeur ajoutée et éco-responsables, de même que prioriser l'investissement dans la recherche et le développement. Pour la différentiation de produit, il est vital d'étendre les usages du denim au-delà de l'industrie de la mode. En termes de stratégies de production et de distribution, l'éco-responsabilité est extrêmement importante pour assurer le futur du denim, en répondant aux exigences des consommateurs et de la planète elle-même.
Ensuite, en termes de stratégies de communication, nous croyons au pouvoir de la collaboration, à la fois à l'intérieur et à l'extérieur du secteur. Se donner le pouvoir d'agir et de communiquer ensemble, afin d'aider à marquer le changement et de créer un impact plus important dans et au-delà de l'industrie du denim – en travaillant avec des universités, des marques et développant des initiatives non-lucratives.

ENRIQUE SILLA, PDG, JEANOLOGIA
Il est vrai que nous faisons face à une surproduction, mais les consommateurs aiment toujours le blue jean authentique. Pour construire un meilleur futur et maintenir sa légende, chez Jeanologia nous travaillons ardemment sur 3 concepts :
· Une élimination totale de la chimie toxique et de l'eau sur 100% de la production mondiale de jeans. Notre objectif est de "déshydrater" et de "détoxifier" cette production d'ici 2025. Si nous atteignons cet objectif en tant qu'industrie, la nouvelle génération comprendra que nous sommes toujours des rebelles et sera fière de porter des jeans. 
· Faire de la customisation de masse une réalité sur les blue jeans grâce aux technologies laser. 
· Introduire un nouveau modèle de sourcing qui combine la production en main d'œuvre bon marché, zones franches et des finitions près du consommateur en Amérique, Europe, Chine et Japon. Tout cela est déjà possible grâce aux technologies comme le laser, ‘G2 Ozone’, ‘eFlow’ ou ‘H2 Zero’.
Pour la première fois de l'histoire, nous avons la technologie nécessaire qui nous permet de faire rapidement des petites séries, rendant possible de fabriquer ce qui se vend au lieu de vendre ce qui est fabriqué.

GUGLIELMO OLEARO, directeur, DENIM PREMIÈRE VISION

Malgré l'analyse macro démontrant une croissance continue dans le marché du denim, la situation contingente est difficile pour la plupart des acteurs. Le marché est plus fluide que jamais, et les besoins des consommateurs évoluent plus rapidement que par le passé. D'un autre côté, le denim a clairement un attrait incroyable, eu égard à sa présence dans la plupart des collections, au nombre croissant de nouvelles marques de denim et au fait qu'il soit considéré comme un élément pionnier des améliorations dans le textile éco-responsable.

Le grand challenge est de transmettre aux générations d'amoureux du denim toutes les valeurs derrière le nom “denim”. Nous devons nous concentrer sur le PRODUIT et reconstituer une connaissance autour de lui. La collaboration sur la chaine de valeurs est énorme, en parallèle d'une vision complète et transparente. C'est l'une des clefs de Denim Première Vision aussi : nous nous axons sur les collaborations de mode responsable et le partage des connaissances.
Actions : 
· Se connecter et collaborer pour analyser, définir et partager les meilleures pratiques afin d'améliorer la qualité tout au long de la chaine de valeurs.  
· Elever le standard de la vraie éco-responsabilité à tous les niveaux de la chaine de valeurs.  

TRACEY TAN, copropriétaire, QUEEN’S COUTURE / THE DENIM STORE
Nous voyons que le business du denim traverse une période de challenges depuis ces deux dernières années. Nous voyons aussi beaucoup de marques replonger dans leurs archives et reproduire des répliques exactes du passé. Cela n'est pas une mauvaise chose de regarder en arrière pour puiser son inspiration. Cependant, en tant que détaillant, pour séduire nos clients, nous espérons voir de nouvelles silhouettes avec des tissus, détails et constructions vintage, ou des silhouettes du passé avec une touche moderne sur le tissu ou d'autres innovations pour correspondre aux styles de vie modernes.

GORDON GIERS, PDG, CLOSED
Le denim a actuellement de grandes chances en termes d'améliorations écologiques, car il y a des innovations suffisamment fortes pour franchir un grand pas vers des jeans plus éco-responsables. Chez Closed nous avons lancé il y a trois saison notre Eco Denim line ‘A Better Blue’. Depuis, la plupart de nos concurrents dans le denim utilisent aussi des tissus aux développements éco-responsables de Candiani ou autres tisseurs. Mais nous faisons tout le procédé, à 360 degrés [d'une façon éco-responsable]. Nous utilisons des tissus de Candiani qui sont recyclés ou en coton biologique. La confection se fait en Italie. Et nous lavons bien sûr en Italie, avec notre partenaire de longue date Everest. Nous avons développé des techniques de lavage incroyables, je pense vraiment uniques. Un jean ‘A Better Blue’ a probablement l'impact le plus bas possible sur l'environnement.
Nous voulions créer un produit éco-responsable qui ait la même esthétique que le jean conventionnel dans notre collection. Nous avons ainsi essayé d'obtenir au moins le même résultat en termes de lavages et de tissus. Ils se ressemblent, mais il est beaucoup plus éco-responsable. 

Fabrizio Consoli, Fondateur et PDG, Blue of a Kind
Mon impression est qu'un changement certain que l'industrie du denim a 'souffert' va persister. Une polarisation du marché est en route : d'un côté, nous sommes noyés par des produits de masse conçus pour durer une saison ou deux, et de l'autre, le denim devient de plus en plus une pièce premium, "ce que le vinyle représente pour la musique", comme m'a dit un grand acteur de l'industrie récemment.
La technologie est définitivement la clef pour instiguer un changement de point de vue éco-responsable, c'est un attribut indispensable. De plus, nous sentons tous le clash culturel d'utiliser la science et le progrès pour obtenir des effets visuels et finitions "antiques".  
Alors maintenant plus que jamais, nous avons besoin d'un changement de perspective. Nous devons changer la façon dont les gens s'approprient les jeans, ré-inspirer "l'histoire d'amour" que les consommateurs vivaient autrefois. Nous devons raconter le produit pour souligner l'unicité de chaque jean avec le temps, dans une relation directe avec son propriétaire. 

JASON DENHAM, fondateur, DENHAM

Le denim a toujours été fort, et il traversera le test du temps parce qu'il n'y a pas d'autre vêtement comme lui. Les racines du denim sont dans la qualité : il est robuste, versatile, durable et, depuis les années 1850, il a su évoluer vers les tissus aux plus hautes performances, les plus techniques et responsables à la fois.
 
Nous sommes dans une nouvelle ère de communication, de cycle de vie du produit et d'habitudes de consommation. L'industrie du denim est dynamique comme toujours. Il y a plus d'acteurs dans le haut-de-gamme, les grandes plateformes en ligne, les marques et les podiums, et chacun fait du denim à sa manière. La production, la distribution et la communication n'ont cessé d'évoluer depuis les 50 dernières années et nous sommes à une étape de mutation. L'éco-responsabilité est au centre des priorités de chaque fabricant de denim, et ce, à juste titre. Les ventes en ligne ont transformé le paysage de la distribution et la communication est le digital. Adoptez-le ; ne restez jamais immobile.

MENNO VAN MEURS, PDG, TENUE DE NÎMES

La première chose, et la plus importante, que nous devons faire afin de remettre le denim en avant, est de refuser l'idée que le denim peut être quelque chose de cheap, ou pire, quelque chose de jetable. Redonnons au denim sa juste place : l'élément-clef de notre armoire. Le futur de la mode repose sur consommer moins, mais mieux. Des jeans de bonne facture devraient être le modèle du futur de notre industrie. Le denim est le seul vêtement que nous apprécions de voir vieillir. Le jean est le vêtement le plus sexy, versatile et personnel. Considérons-le de nouveau comme du workwear : le workwear du 21ème siècle. Chacun devrait choisir une paire, investir dedans, la porter, l'aimer, la réparer et l'aimer encore davantage. Pour moi, des jeans bien et honnêtement fabriqués sont le parfait départ d'un nouveau paradigme dans la mode : acheter moins et payer plus ! Portez des jeans !


Fatih Konukoğlu, PDG, ISKO DIVISION

Chez Isko, nous ne ressentons pas de difficultés dans le denim actuellement. Peut-être parce que deux de nos piliers fondateurs sont l'innovation et la citoyenneté. Notre centre de Recherche et Développement est au cœur de Isko. Là, une équipe de physiciens, chimistes, biologistes, mathématiciens et ingénieurs textiles travaillent pour résoudre les problèmes et besoins des consommateurs, afin d'impacter la vie des gens de façon positive. En conséquence, nous apportons toujours de nouveaux produits sur le marché, en gardant notre offre fraiche et excitante.

Un exemple est notre finition ‘Vulcano’. C'est une nouvelle finition qui donne des effets clairs naturels, très denim, dans des applications de laser. Ce dernier évite l'utilisation de procédés chimiques et de séchage, accélérant le rythme de production et étant plus efficace en termes de consommation d'énergie. Ainsi, nous pouvons dire en toute confiance que ‘Vulcano’ est à la fois beau et éco-responsable.


JORDAN NODARSE, fondateur et directeur de la création, BOYISH JEANS

Je crois que le denim est en train de renaitre […] je pense que le plus grand changement qui doit arriver devrait se faire entre les marques. Les fabricants ont depuis longtemps la technologie pour rendre plus éco-responsable la chaine de production, mais des marques sont encore trop concentrées sur la réduction des coûts pour augmenter les marges. C'est une façon de penser ridiculement rétrograde.

Si les marques prennent conscience de leur impact, et délivrent un message clair en toute transparence jusqu'aux entreprises qui produisent la fibre utilisée dans leur tissu, elles verront les consommateurs prendre davantage soin de leurs vêtements et leur accorder une plus grande valeur. Après tout, 60% de l'impact du jean vient du tissu, 30% de la laverie et des coupe, confection et finition, et 10% des accessoires. Ainsi, l'impact le plus important vient du tissu.

Il est essentiel de faire certifier et auditer votre chaine de production par des professionnels. Il y a beaucoup de mensonges. Par exemple, seulement 0,5% du coton mondial est vraiment biologique. Ah, et cessez d'utiliser du plastique recyclé dans les vêtements de tous les jours, qui sont lavés souvent. La dispersion des microfibres est un grave problème. Ces micro-plastiques finissent au fond de nos estomacs, et il y en a déjà huit milliards de tonnes dans les océans. Si vous êtes une marque, cessez de prendre des raccourcis en mettant des quantités anormales de polyester ou de nylon recyclés dans tous les vêtements. Même si vous prenez le plastique des océans, et en faites une fibre recyclée, c'est une fausse solution. Le plastique finira de nouveau dans l'océan, mais cette fois, de façon plus néfaste !


TSUYOSHI NOGUCHI, directeur, MINEDENIM 

Ces dernières années, le marché japonais du denim a été assez saturé. MINEDENIM, lancé durant la saison A/H 16, ne se voit pas comme une marque de denim, mais plutôt une marque où le standard et l'innovation coexistent. Nous nous concentrons davantage sur la beauté des silhouettes que sur les détails. L'une de nos forces est que nous avons notre propre fabrique dans la préfecture d'Okayama, un endroit internationalement reconnu pour la fabrication du denim. Cela nous permet de pouvoir garantir la qualité du tissu, des finitions et des techniques. Naturellement, le niveau de prix est plus élevé qu'en Chine ou au Vietnam ; néanmoins, nous pensons que le prix est justifié pour la qualité. Nous avons collaboré avec des ateliers de tissage afin de réduire l'impact environnemental durant le processus de lavage. En maitrisant nos processus de production et calendrier, nous avons réussi à limiter les déchets également.


DEBORAH TURNER, MARKETING AND PRODUCT DEVELOPMENT MANAGER, VICUNHA

L'industrie du denim a besoin de persévérer vers plus de transparence sur toute sa chaine de production, et d'apporter plus d'informations au consommateur sur les produits. Ce marché est animé principalement par le prix, mais l'éco-responsabilité a besoin d'être tout autant prise en compte. Je suis toujours étonnée par le peu d'informations qu'a le consommateur final sur les impacts des produits qu'il achète, je pense que nous pouvons beaucoup nous améliorer sur ce plan, et avoir un marketing plus clair.

Nous ferons toujours référence à l'héritage du denim, mais nous devons inventer une nouvelle ère. Il y aura toujours un cycle de mode, et le denim a ses hauts et ses bas, mais au fil du temps, il s'est élargi en catégorie et a bien plus de déclinaisons maintenant.

Nous devons avancer et faire face aux challenges du changement, adopter de nouveaux fils, technologies et modes de production pour répondre aux enjeux et aux demandes des futurs consommateurs.


DANIEL GRIEDER, PDG, TOMMY HILFIGER GLOBAL ET PVH EUROPE

Tommy est entré dans la mode en vendant des jeans à pattes d'éléphant depuis l'arrière d'un vieux van VW quand il avait 16 ans, ainsi le denim est, depuis le début, un élément de base intemporel dans notre ADN cool américain. Mais nous évoluons toujours, et notre force vient de notre expérimentation dans l'innovation, l'éco-responsabilité et les techniques de customisation que les consommateurs recherchent et qui sont essentiels pour le futur de notre industrie.
 
Nous partageons tous la responsabilité pour fabriquer les produits de façon plus consciente.
Dans notre Product Innovation Center à Amsterdam, nous implantons de nouveaux standards pour produire des styles de denim en utilisant des techniques qui peuvent réduire jusqu'à 70% la consommation d'eau, d'énergie et de produits chimiques. Nous travaillons avec des partenaires avancés, avec des équipements de pointe sur site, afin d'affiner nos processus et de pousser plus loin nos collections de denim. Le Centre nous permet d'expérimenter des tissus innovants et des techniques de finitions en temps réel, sans avoir besoin de renvoyer les échantillons à nos vendeurs […] C'est seulement en continuant de nourrir cette discussion importante avec transparence et le partage des bonnes pratiques, que nous pourrons diriger notre industrie vers le meilleur.


TRICIA CAREY, DIRECTOR OF GLOBAL BUSINESS DEVELOPMENT – DENIM, LENZING

Il existe une définition moderne du denim qui fait la transition entre la longue histoire du denim et l'intégration de technologies, afin de répondre aux besoins du consommateur d'aujourd'hui. Le denim ne s'arrête plus à un twill 3x1 et à un jean 5-poches. Il est constitué désormais de mélanges multifibres, dont le TENCEL™ Lyocell, et dans plusieurs poids pour tous les modes de vie. Dans un sens plus large, le denim englobe aussi des robes, des combinaisons-pantalons, des chemises, des hauts en maille, et même des sneakers. Le denim est une toile blanche pour l'indigo et les avancées en termes de finitions à l'ozone et au laser donnent des options de design infinies. Depuis les rues jusqu'aux podiums de couture, le denim représente une démocratie pour tous les gens.


REINHARD HAASE, PDG, UNIFA GROUP

Dans le passé, les détaillants ont cherché de nouveaux produits et développements sur les salons professionnels, mais aujourd'hui, ces salons ne sont plus autant visités que les showrooms, et même les détaillants ne regardent vraiment que les marques avec lesquelles ils ont prévu des rendez-vous. Par exemple True Religion : de multiples détaillants associent à la marque des coutures épaisses et par conséquent la rejettent (même si la marque a changé). Les acheteurs doivent davantage voyager et devenir de nouveau curieux. En tant que personne qui est dans ce secteur depuis longtemps et qui a travaillé en tant que détaillant avec Jades, de même qu'en tant que producteur, distributeur et agent, je peux dire également que le denim a des cycles et nous sommes actuellement à une étape où le consommateur demande de nouvelles qualités. Mais ce n'est pas inhabituel, nous avons déjà traversé ce genre d'étapes plusieurs fois. C'est cela les tendances. Nous vendons bien le denim, plus pour les femmes que pour les hommes, parce qu'il y trop peu de bons détaillants masculin, mais l'engouement pour le tissu bleu manque – et doit être poussé à nouveau.

MARCO LANOWY, directeur général, ALBERTO

Le denim marche avec de nouvelles marques, ou celles qui ont toujours su se réinventer. Un simple nouveau lavage ne suffit plus au denim. Nous avons du succès avec nos Premium Business Jeans, mais ils ne sont pas souvent bien présentés en boutique. Pourquoi un nouveau monde du denim est-il difficile à créer dans le détail ? La plupart des espaces de denim des boutiques se ressemblent tout au long de l'année et ne génèrent donc pas de nouvelles attractions.

AGOSTINO POLETTO, directeur général, PITTI IMMAGINE

Les jeunes consommateurs sont très importants pour accompagner les changements profonds dans le champ [du denim]. Parmi les conducteurs de cette évolution, je vois des collaborations de mode qui deviennent un outil stratégique pour cibler de nouveaux clients. Un autre courant fort est celui des solutions de customisation high-tech : des options qui pourraient étendre les possibles pour les consommateurs et l'éventail d'occasions d'être habillé en denim. Nous avons prévu des projets de denim pour les prochaines éditions de Pitti Uomo : nous aimons tous le denim – c'est l'un des tissus les plus versatiles à réinterpréter dans la mode.
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Giada a toujours adopté une stratégie certifiée d'éco-responsabilité pour la fabrication de ses produits, depuis la teinture du denim, qui vient de la couleur naturelle indigo, jusqu'aux lavages qui utilisent des quantités réduites de pierre ponce et d'eau, cette dernière est ensuite recyclée. De plus, Giada a développé le système ‘Ice Finishing’ il y a quelques années : un lavage éco-responsable utilisant la glace. […] Le plan Bronte est notre réussite. Toute l'énergie est autoproduite, et 60% de l'eau est filtrée à travers des purificateurs d'eau. Tout ceci permet à nos jeans d'avoir un impact réduit. Avec Hand Picked, nous essayons également de développer des gammes d'échantillons intelligentes, permettant aux grossistes de ne pas être surchargés avec des produits.








