DENIM ROUNDTABLE

STORYTELLING DURCH DENIM
Für WeAr 60 hatten wir mit Denim-Experten aus aller Welt die größten Herausforderungen identifiziert, denen sich die Denimbranche stellen muss. In der aktuellen Ausgabe präsentieren wir Ihnen nun potenzielle Lösungen. Ein Thema, das im vergangenen Jahr in vielen Interviews angesprochen wurde, war die Bedeutung des Storytellings. In dieser Ausgabe wollten wir daher von Denim-Experten wissen: „Welche Geschichten muss ein Kunde in diesem neuen Jahrzehnt hören, damit eine Denimmarke für ihn relevant wird?“ Die Antworten sind vielseitig und informativ; was Sie auf den folgenden Seiten lesen, sind manchmal nur kleine Ausschnitte – wenn Sie den QR-Code auf dieser Seite scannen, können Sie die vollständigen Antworten auf unserer Webseite nachlesen.
Das sind die fünf wichtigsten Aspekte der nachfolgenden Diskussion.
Transparenz

Jede Jeans muss nachverfolgt werden können: Der Kunde will wissen, woher die Fasern und der Stoff kommen, wo die Hose designt, hergestellt und fertiggestellt wird. Blockchain und ähnliche Technologien machen es möglich. Kommunizieren Sie über Social Media, Videos und digitale Produktbeschreibungen. Marken und Retailer müssen die Informationen, die sie von Herstellern und Textilproduzenten erhalten, auch nutzen. Es gibt eine Fülle an verfügbarem Marketingmaterial. Der Kreislaufgedanke steht dabei immer im Zentrum.

Designprozesse

Solange Sie nicht mit dem Gedanken spielen, eine Jeans mit drei Hosenbeinen zu entwerfen, hat ihre Kreativität bei Denim freie Bahn. Unterschätzen Sie jedoch nicht den Reiz des zeitlosen Five-Pocket-Klassikers. Passform ist Trumpf – arbeiten Sie weiter daran, sie ist ihre ganz eigene Story. Danach denken Sie an Funktionalität.
Standort

Dieselbe Jeans wird in Japan, China, Deutschland oder den USA eine komplett andere Bedeutung haben. Lassen Sie sich nicht dazu verleiten, Kunden in verschiedenen Märkten dieselbe Geschichte zu erzählen: Passen Sie sie an die jeweiligen Vorstellungen vor Ort an. Ein Gespür für kulturelle Gegebenheiten ist heute eine sehr wichtige Fähigkeit.

Authentizität
Abwechslung bei Denim spiegelt die Diversität unserer Gesellschaft wider. Denim muss zu einem Symbol für die offene und tolerante Einstellung werden, die die Generationen X, Y und Z leben. Er muss den Endverbraucher zum Träumen anregen. Denimstorys können über die Tradition eines Labels, aber auch über die richtigen Partnerschaften mit Prominenten erzählt werden.

Verbundenheit
Öffnen Sie die Türen Ihrer Ateliers für Ihre Endkunden – online und offline: Auf diese Weise wird Ihre Geschichte zu einem Dialog.

--------------------------
Yuji Honzawa, CEO, Dr Denim Honzawa, Gründer, Red Card
Für Europäer und Amerikaner gehört Denim zum Alltag; abgesehen von speziellen Anlässen kann man im Westen so ziemlich sein ganzes Leben lang Jeans tragen. In Japan ist das nicht so, man kann hier keine Jeans zur Arbeit tragen und Denim hat den Status von Urlaubsmode. Informationen über Denim zu verbreiten, ist hier besonders wichtig: Bereits in der Grundschule sollten Kinder Jeans kennenlernen. Auch eine Reform des geschäftlichen Dresscodes ist dringend notwendig, damit es Jeans in die Riege akzeptierter Büromode schafft. Aber auch die Industrie ist gefragt. Verkaufs- und Kommunikationsstrategien zum Thema Denim müssen überdacht werden.

Heutzutage dominiert die Vorstellung, dass es wichtig ist, die Größe von SKUs zu erhöhen und Jeans zu kreieren, die vielen verschiedenen Körperformen passen. Ursprünglich wurden Jeans aber als Workwear getragen und die Passform war absichtlich alles andere als perfekt. Ich denke, dieser Ansatz wäre nachhaltiger. Der verstärkte Fokus auf das zwingende Angebot mehrerer Optionen innerhalb von „3F – Fit, Fabric, Finish“ ist überholt und steht im Gegensatz zur Grundidee der Jeans: Ich bin der Ansicht, wir sollten uns wieder auf die klassische Five-Pocket-Jeans aus 100 % Baumwolle konzentrieren. Im nächsten Jahrzehnt hoffe ich, dass ich die Ursprünge der Jeans noch innovativer überdenken und verstehen werde.
Vincent Qin, Leiter Marketingabteilung, Envoy Textiles Limited
Transparenz bei der Lieferkette, die wachsende Unsicherheit der Konsumenten sowie die Popularität der sozialen Medien zwingen Zulieferer, neue Kommunikationsstrategien zu entwickeln und Storytelling spielt dabei eine zentrale Rolle. Ob man Erfolg hat oder untergeht, hängt von der Geschichte ab, die man erzählt.

Ich gebe Ihnen ein Beispiel. Im vergangenen Juni hörte ich auf einem Seminar auf der Denim Première Vision in Mailand die Geschichte der Marke Closed zum Thema Nachhaltigkeit. Der Titel der Story war „A Better Blue“. Seither gehe ich jedes Mal, wenn ich nach Europa reise, in einen Closed-Store.
Elena Faleschini, Marketingmanagerin Global, ISKO
Damit Geschichten wirken, müssen sie für Konsumenten nachvollziehbar sein und die Grundwerte einer Marke widerspiegeln. Besonders wichtig ist es, die Bedürfnisse der Verbraucher vorherzusehen, um den sich ständig ändernden Erwartungen der Gesellschaft gerecht zu werden. Dies erreicht man mit Investitionen in Innovationen und durch verantwortungsvolles Handeln. Tradition zum Beispiel ist immer noch einer der Haupttrends bei Denim, während Komfort ein Must-have ist, um mit dem heutigen Tempo mithalten zu können. Letztendlich zählen Ihre Überzeugungen, wie sehr Sie daran glauben, wie gut Sie sie kommunizieren und wie sich die Welt in Ihrer Message wiederfindet. 
