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JASON DENHAM, FOUNDER, DENHAM
ジェイソン・デンハム、DENHAM 創設者

Denim has always been great, and it will stand the test of time because there is no cloth like it. Denim’s roots are in quality: it is hard-wearing, versatile, durable and since the 1850s this cloth has evolved to become the highest performance, most technical and sustainable fabric you can wear.
デニムはいつでも素晴らしく、これからも愛用されていくでしょう。なぜなら、デニムのような布地は他にないからです。デニムのルーツはクオリティです。長持ちし、汎用性と耐久性に優れ、1850年代の誕生以来進化を続け、身に纏える最高の性能、最高の技術、最高にサスティナブルな生地だと言えます。
 
We are in a new era of communication, product life cycle and consumer habits. The denim industry is still as dynamic as it always was. There are more players now from the high street, the big online channels, the brands and the catwalk, and everyone is doing denim in their own way. Production, distribution and communication has never stopped evolving over the last 50 years and right now we are in a peak of change. Sustainability is at the core of every denim manufacturer’s priorities list, and rightly so. Online sales have transformed the distribution landscape and communication is digital. Embrace it; never stand still.
コミュニケーション、製品ライフサイクル、消費者の慣習は新しい時代を告げました。デニム業界は引き続き、ダイナミックであり続けます。ハイストリートから大手オンラインチャネル、ブランド、キャットウォークまで、デニムのプレーヤー数は増え、それぞれが自分の方法でデニムを作っています。製造、流通、コミュニケーションはこの50年の間も決して止まることなく進化してきましたが、今私たちは変化のピークにいるのだと思います。持続可能性はどんなデニムメーカーにとっても、優先度リストの中心に位置付けられています。オンラインセールスは流通ランドスケープに変化を及ぼし、コミュニケーションはデジタルになりました。この状況を楽しみ、さらに前に進んでいきましょう。

MENNO VAN MEURS, CEO, TENUE DE NIMES
メノ・ファン・ムール、TENUE DE NIMES CEO

The first and most important thing we need to do to get denim back on top of the game is to quickly step away from the idea that denim can be something cheap, or worse; something disposable. Let’s put denim back where it belongs: the strong and durable centerpoint of our wardrobe. The future of fashion is about consuming less but better. Well-made jeans should be considered the bright future of our industry. Denim is the only thing we actually appreciate becoming older. Jeans are the sexiest, most versatile and personal garment out there. Let’s consider jeans as workwear again: 21st century workwear. Anyone should choose one pair, invest in it, wear it, love it, repair it and love it even more. To me, well-made and honestly produced jeans are the perfect start of a new paradigm in clothing: buy less and pay more! Wear jeans! 
デニムをファッションのトップに復活させるために最も重要なのは、デニムの値も質も落ち、さらには使い捨て可能な商品になるかもしれないという発想を捨て去ることです。デニムを本来の場所、私たちのワードローブの、強く耐久性に優れた核となる存在へと復活させるのです。ファッションの未来は、量より質の時代へと向かっています。仕立ての良いジーンズは、私たちの業界の明るい未来です。古くなることが嬉しいものは、デニム以外にあるでしょうか。ジーンズはセクシーで最も汎用性に優れ、パーソナルなアイテムです。ジーンズを再びワークウェアとして認識しましょう。そう、21世紀のワークウェアです。1本を選び、そこへ投資し、履き、愛用し、直し、さらに愛用するのです。私にとって、しっかりと誠実に作られたジーンズは、服の新しいパラダイムをスタートする完璧なアイテムです。量は少なく、質へ投資するのです！ ジーンズを履きましょう！

Fatih Konukoğlu, CEO, ISKO DIVISION
ファティ・コヌーゴグル、イスコ・ディビジョン CEO

At Isko we don’t feel that denim is having a difficult time right now. This is perhaps because two of our core brand pillars are innovation and citizenship. Our Research and Development center is the heartbeat of Isko. Here, a team of physicists, chemists, biologists, mathematicians and textile engineers work to solve real consumer problems and needs, in order to impact people’s lives in a positive way.  As a result, we are continuously bringing new products onto the market, keeping our offer fresh and exciting.
イスコでは、デニムが困難に面しているとは感じていません。これはもしかしたら、革新性と市民権が私たちのブランドの柱だからかもしれません。弊社の研究開発センターはイスコの心臓です。ここでは、物理学者、化学者、生物学者、数学者、テキスタイルエンジニアのチームが一団となり、消費者が抱える問題やニーズを解決し、人々の生活にポジティブな影響を与えられるよう日々努力しています。その結果、新製品を絶えず市場に送り出し、私たちのラインナップを常に新鮮で刺激的な状態に維持できるのです。

An example is our ‘Vulcano’ finish. This is a new laser-friendly finish that delivers natural, denim-y, clear effects in laser applications. It eliminates the need for dry and chemical processing, making production faster and more efficient in terms of energy used. So, we can safely say that ‘Vulcano’ is both beautiful and responsible.
例えば、Vulcanoのフィニッシュ。レーザーとの相性が良い新しい仕上げで、レーザー装置が自然なデニム風のすっきりとした印象を作ります。乾燥と化学薬品の工程を省いてくれるので、製造時間が短縮され、エネルギー面の効率性も高まりました。Vulcanoは、美しさと責任の両方を備えています。

JORDAN NODARSE, FOUNDER AND CREATIVE DIRECTOR, BOYISH JEANS
ジョーダン・ノダース、BOYISH JEANS 創設者兼クリエイティブディレクター

I believe denim is having a re-birth actually […] I think the biggest change that needs to happen should be within brands. Manufacturers have had the technology for a more sustainable supply chain for a long time, but brands are too focused on reducing their costs for a higher profit margin. That is a ridiculously backwards way of thinking. 
デニムは生まれ変わろうとしていると思います。ブランド内における変化が、最も強く求められることだと感じます。メーカーは長年にわたり、サプライチェーンの持続可能性を高めるために技術提供をしてきました。でもブランドは、より高い利益を得ようとコストの削減ばかり考えています。これは滑稽なほど、時代に逆行した考え方です。

If brands look at their impact and deliver a clear message of true transparency all the way to the firms that produce the fiber that goes into their fabrics, they will see that their consumers care more about their products and put a higher value on them. After all, 60% of jeans’ impact comes from the fabric, 30% from laundry and CMT, and 10% from trimmings. So, the most impact one can make is through fabrics. 
ブランドが、自分たちの影響力に目を向け、繊維工場から生地の製造業者まで、真の透明性について明白なメッセージを発信すれば、消費者はブランドが商品のことを真摯に考え、より高い価値を見出していると認めてくれるでしょう。結局、ジーンズが与える環境へのインパクトの60％が生地、30％が洗濯とCMT、残り10％がトリミングによるものです。つまり、最も影響が大きいのは生地だということになります。

Just make sure you certify and audit your supply chain with professionals. There is a lot of lies going on. For instance, only 0.5% of the world’s cotton is actually truly organic. Oh, and stop using recycled plastic in everyday garments that get washed extensively. Micro-fiber shedding is a huge problem. These micro-plastics are ending up inside our stomachs and there is already eight billion tons of them in the oceans. So if you're a brand, stop trying to take shortcuts by putting abnormal amounts of recycled polyester or nylon into your garments. Even if you take ocean plastic and make it into recycled fiber, that’s not a solution. The plastic is still ending up back in the ocean but this time it’s more damaging!
サプライチェーンの認定と監査が行われているか、専門家とともにしっかり確認してください。たくさんの嘘が横行しています。例えば、本物のオーガニックコットンは、世界で栽培される綿のわずか0.5％です。また、頻繁に洗濯される日常着にリサイクルプラスチックを使うのはやめた方が良いでしょう。なぜなら、マイクロファイバーの剥離が今大きな問題になっているからです。マイクロプラスチックは、人間の腹部に蓄積されるだけでなく、すでに80億トンが海中を漂流しています。もしあなたがブランドを運営しているなら、異常な量のリサイクルポリエステルやナイロンを服に混入して、近道をしようとは考えないでください。仮に海のプラスチックを回収してリサイクル繊維に変えても、根本的な解決にはならないのです。プラスチックは再び海へ流され、今度はより大きな被害をもたらすからです！

TSUYOSHI NOGUCHI, DIRECTOR, MINEDENIM 
野口 強、MINEDENIM ディレクター

In recent years the Japanese denim industry has been quite saturated. MINEDENIM which launched during the A/W 16 season thinks of itself not as a denim brand but rather a brand where standard and innovation coexist.  We tend to limit the details and focus on the beauty of silhouettes. One of our strengths is that we own our factory in Okayama prefecture, a place internationally renowned for denim manufacturing. Thus we can guarantee the quality of the fabric, finishing and techniques. Naturally, the price point is higher compared to China and Vietnam; however, we believe that the price is justified for the quality. We’ve been collaborating with fabric mills to reduce the environmental impact during the washing process. By honing our production process and schedule we have managed to limit their waste as well.
日本のデニム業界は飽和状態にあると思いますが、一時期と比べると、ある程度ブランドが淘汰されてきた印象です。2016年秋冬シーズンからローンチしたMINEDENIMは、既成概念にとらわれることなく、スタンダードとイノベーションが共存するブランド。クラフトマンシップを全面に押し出さず、ディテールデザインを必要最低限に留め、美しいシルエットを追求しています。世界中からオーダーが入る、デニムの生産地である岡山に自社工場を持っているので、そこで加工される生地や品質の良さ、縫製や加工技術の高さは何よりもメリットと言えます。中国やベトナム、トルコなどと比べると当然コストは高くなります。一般的にはこのようなポイントがデメリットとも語られますが、ブランドとしては、品質や職人技術に対しての正当な価格だと思っています。また、コットンの価格上昇など、デニム業界は様々な問題に直面していますが、直接的な影響は感じていません。染めや加工技術に伴なう水質汚染等の環境問題などに関しても、協力工場各社と連携して対応していますし、スケジュールや生産管理を徹底することにより、生地や付属などのロス分（廃棄分）を極力なくす取り組みも行っています。MINEDENIMは2020年秋冬シーズンより、海外のショールームでの展開も予定しており、将来的にグローバルに認知される、デニムのスタンダードブランドになることを目指しています。
www.minedenim.jp

DEBORAH TURNER, MARKETING AND PRODUCT DEVELOPMENT MANAGER, VICUNHA
デボラ・ターナー、ヴィクーニャ マーケティング＆商品開発マネージャー

The denim industry needs to keep pushing for more transparency throughout the whole production chain and bring more information to the customer about the products they are buying. This market is driven primarily by price, but sustainability needs to be seen as equally important. I am always astonished how little the end consumer actually knows about the sustainability of the products they buy, I think we can improve greatly on this with better, clearer marketing.
デニム業界は、製造チェーン全体の透明性を高める努力をし、商品についての詳しい情報を、それを購入する顧客に提供すべきです。この市場は、価格によって動かされていますが、持続可能性も同様に重要な要素としてみなされるべきなのです。私は、エンドコンシューマーが自分の購入する商品の持続可能性について、ほんの少ししか知らないことに、いつも驚かされます。わかりやすい明瞭なマーケティングで、この部分を大きく改善していけると思います。


We will always refer back to the heritage of denim but we need to look forward to a new era. There is always a cycle of fashion and denim has its highs and lows, it has however over time broadened in category and now has many more guises. 
私たちはいつも、デニムの伝統を引き合いに出しますが、新しい時代へ希望を持つ必要があります。ファッションには周期があり、デニムにも良い時と悪い時があります。けれど、時間がたつにつれて、カテゴリーが広がり、様々なスタイルが登場しています。

We need to move forward and face the challenges of change, embrace new yarns, technologies and production methods to meet the needs and wants of the future consumer.
前へ踏み出し、変化という困難を乗り切らなければいけません。未来の消費者のニーズや要望に応えるために、新しい糸、技術、製造方法を受け入れるのです。

DANIEL GRIEDER, CEO, TOMMY HILFIGER GLOBAL AND PVH EUROPE
ダニエル・グリーダー、トミー ヒルフィガー グローバル&PVHヨーロッパ CEO

Tommy first got into fashion by selling bell-bottoms from the back of an old VW van when he was 16, so denim has been a timeless staple at the core of our classic American cool DNA from the start. But we are always evolving, and our strength has come from experimenting with innovation, sustainability and customization techniques that consumers are looking for and that are essential to the future of our industry.
トミーがこの業界に入ったのは、彼が16歳の頃に古いVWバンのバックハッチでベルボトムのジーンズを売った時に遡ります。つまり当初から、デニムはタイムレスな定番として、クラシックでクールなアメリカのDNAの中心にあったのです。でも、私たちは常に進化を続けています。私たちの強みはイノベーションとサスティナビリティ、カスタマイズの技術を駆使した実験に裏打ちされています。消費者が求めているのはそこにあります。そしてそれは、業界の未来にもなくてはならない要素なのです。

 
We all share a responsibility to manufacture products in a more thoughtful way. At our Product Innovation Center in Amsterdam we are setting new standards for producing denim styles using technique that can reduce water, energy and chemical consumption by up to 70%. We work with best-in-class partners and state-of-the-art equipment onsite to refine our processes and further push the boundaries of our denim collections. The Center also allows us to experiment with innovative fabric and finishing techniques in real time without needing to send samples back and forth between vendors […] Only by continuing to fuel this important discussion through transparency and the sharing of best practices can we drive our industry forward for good.
私たちは、より思慮深い方法で製品を製造する責任を共有しています。アムステルダムにある弊社のProduct Innovation Centerでは、水、エネルギー、化学薬品の消費量を70％まで削減する技術を採用したデニム製造に対し、新基準を設定しています。そのクラスで最高のパートナーとともに、施設内で最先端の設備を使って仕事をし、製造工程を改良し、デニムコレクションの限界を押し広げる努力をしています。このセンターでは、革新的な素材やフィニッシュの技術をリアルタイムで実験することも可能なので、サンプルが業者間を行き来するという手間は一切必要ありません。私たちの業界を前進させる唯一の方法は、透明性と成功事例を共有することを通じて、この重要な議論を推進し続けることだけだと思います。

TRICIA CAREY, DIRECTOR OF GLOBAL BUSINESS DEVELOPMENT – DENIM, LENZING
トリシア・キャリー、レンツィング グローバルビジネス開発デニムディレクター

There is modern definition of denim which is bridging the long history of denim with the integration of technology to meet the needs of today’s consumers.  Denim is no longer just a 3x1 twill in a 5-pocket jean.  It is now multi-fiber blends, including TENCEL™ Lyocell, and all fabric weights used for all lifestyles.  In a broader sense denim is also truckers, dresses, jumpsuits, shirts, knit tops, and even in sneakers. Denim is a blank canvas for indigo and the advances in garment finishing with ozone and laser brings endless design options.  From the streets to couture runways, denim represents a democracy for all people.  
モダンなデニムの定義とは、デニムの長い歴史と現代消費者のニーズを満たす技術の統合を組み合わせることです。デニムはもう、5ポケットがついた3x1ツイル地の単なるジーンズにとどまりません。テンセル™ リヨセルを始めとするマルチファイバーブレンドや、すべてのライフスタイルにマッチするあらゆる重量の素材も含むようになりました。より広い解釈で、デニムにはトラッカージャケット、ドレス、ジャンプスーツ、シャツ、ニットのトップス、さらにはスニーカーまでも含まれるのです。デニムは、インディゴの無地のキャンバスで、オゾンやレーザーなどのフィニッシュで際限なくデザインの可能性を引き出すことができます。ストリートからクチュールのランウェイまで、デニムはすべての人々のデモクラシーを体現しているのです。

