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In the past, retailers looked out for new denim products and developments in trade shows, but today, fairs are no longer visited as much as showrooms, and even there retailers only really look at brands with which they have pre-scheduled appointments. Take True Religion: multiple retailers still associate the brand with thick seams and therefore categorically reject it [even though the brand has moved on]. Buyers have to travel more and become curious again. As someone who has been in the business for so long and has worked as a retailer with Jades, as well as a producer, distributor and agent, I can also say that denim has cycles and we are now at a stage where the customer wants new qualities. But that's not unusual, we've gone through these stages several times. That's called a trend. We sell denim well, more for women than men, because there are too few good men's retailers, but a hype about the blue fabric is missing – it must be pushed again.
かつてリテーラーは、新しいデニムの製品や技術開発を展示会場で探していたものですが、現在、展示会へはショールームほど足を運ばなくなったと思います。そして、ショールームでさえ、リテーラーは事前にアポイントメントをとったブランドだけをチェックしています。トゥルー・レリジョンを例にとれば、今でも複数のリテーラーが、ブランドとあの太いシームのデザインをワンセットとして考えています。そのため、無条件に選択肢から排除されてしまうのです（ブランドは前進しているにもかかわらず）。バイヤーは、より頻繁に旅をするようになり、再び好奇心旺盛な存在になりました。長い間この業界にいて、Jadesのリテーラーとして、またプロデューサーやディストリビューター、エージェントとしても仕事をしたことのある人間として、私はデニムには周期があり、今顧客はデニムに新しいクオリティーを求めている段階だと感じています。ただ、これは特別変わったことではありません。過去にも何度となくこのような段階を経験してきました。つまりは、トレンドなのです。メンズよりもウィメンズのデニムがよく売れています。なぜなら、メンズデニムのリテーラーは、ごく少数しか存在しないからです。でも、ブルーファブリックのハイプは経験していません。デニムを再び盛り上げなければいけません。
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Denim works through new brands or those that are always reinventing themselves. Just a new wash is no longer the core business of denim. We have success with our Premium Business Jeans, but they are often not displayed adequately on the retail floor. Why is there hardly a super denim world in retail? Most denim floors in stores look the same throughout the year and do not create any new impulses.
デニムで生き残っているのは、新しいブランドや常に自己改革を行なっているブランドです。単に、新しいウォッシュを提案するだけでは、デニムのコアビジネスにはなり得ないのです。プレミアムビジネスで成功を経験しましたが、リテールフロアで適切なディスプレーをされることはまれです。リテールにスーパーデニムの世界がほぼ存在しないのはなぜでしょうか？デニムのショップフロアのほとんどが、1年を通して同じに見えます。新しい勢いを生み出していません。
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Younger consumers are crucial in leading the most prominent changes in the field [of denim]. Among the drivers of the evolution I see fashion collaborations which are becoming a strategic tool to target new consumers. Another strong current is related to high-tech customization options: features that could expand the possibilities for consumers and the range of occasions to be dressed in denim. We have denim-focused projects for the next editions of Pitti Uomo in the pipeline: we all love denim – it is one of the most versatile and fashionable fabrics.
デニムのフィールドで最も卓越した変化を引っ張って行く上で、若年層の消費者は極めて重要な存在です。進化の中で、新しい消費者をターゲットにした戦略的ツールになるファッションのコラボレーションを目撃してきました。もう一つの強い流れでは、ハイテクなカスタマイズのオプションに関連したものが挙げられます。消費者の可能性が広がり、デニムを着られるシチュエーションが増えました。次回のピッティ ウオモで、デニムに焦点を当てたプロジェクトがパイプラインに含まれています。私たちはみんなデニムが大好きです。最も多様性に富み、最もファッショナブルな生地の一つです。




