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STORYTELLING THROUGH DENIM

Dans WeAr 60, grâce à l’aide d’experts du denim autour du monde, nous avons identifié des enjeux auxquels l’industrie du denim doit faire face. Dans ce numéro, nous abordons des solutions possibles. L’un des sujets qui revenait dans toutes les réflexions des personnes interviewées l’an dernier était l’importance du storytelling. Ainsi, nous avons demandé cette fois-ci aux experts du denim : "Quelle sorte d’histoire doit entendre le consommateur de cette nouvelle décennie, pour être séduit par une marque de denim ?". Les réponses ont été riches et variées. Ce que vous allez voir dans les pages suivantes n’est souvent qu’un résumé – scannez le QR code de cette page afin de lire les réponses entières sur notre site.

Voici 5 points essentiels extraits des discussions :

Transparence

Chaque paire de jeans doit être traçable : le consommateur va avoir besoin de savoir d'où proviennent les fibres et le tissu, où le produit a été conçu, fabriqué et fini. Les technologies comme la Blockchain rendent cela possible. Communiquer à travers les réseaux sociaux, par vidéos et une description numérique des produits. Les marques et les détaillants ont besoin d’utiliser l'information que les fabricants et tisseurs leur fournissent. Il y a plein de matériel marketing disponible. La circularité est au centre.

Design thinking

Si vous êtes en panne pour trouver un jean à trois jambes, ne limitez pas votre créativité au denim. Néanmoins, ne sous-estimez pas non plus l’intérêt d’un classique cinq poches intemporel. Le fit sera toujours la clé, continuez de travailler dessus, c’est une histoire à lui tout seul. Il faut également penser à la fonctionnalité.

Localisation

La même paire de jeans aura une signification drastiquement différente au Japon, en Chine, aux USA et en Allemagne. Ne soyez pas tenté de raconter la même histoire aux consommateurs de différents marchés : adaptez-la aux références locales. La sensibilité culturelle est plus importante que jamais.

Authenticité

La diversité dans le denim est une réflexion d’une société éclectique. Le denim a besoin de devenir un symbole de l'esprit ouvert que les Générations X, Y et Z adoptent. Il a besoin d’évoquer des rêves au consommateur final. Des histoires de denim à travers l’héritage de la marque, mais aussi par des partenariats avec des célébrités cohérentes.

Connectivité

Ouvrez vos ateliers au public, dans le bâtiment et en ligne, de cette façon vos histoires pourront devenir des dialogues.


[bookmark: _GoBack]YUJI HONZAWA, PDG, Dr Denim Honzawa, DIRECTEUR CRÉATIF, RED CARD

Pour les Européens et les Américains, le denim fait partie de leur quotidien. À part pour les occasions spéciales, en Occident on peut pratiquement vivre tous les instants de sa vie en jeans. Ce n’est pas pareil au Japon, où vous ne pouvez pas porter des jeans pour travailler, car le denim est associé au statut de ‘vêtement pour les vacances’. Ici, il est nécessaire d’éduquer au denim, depuis l’école élémentaire, les enfants devraient connaître les jeans. Une réforme du code vestimentaire pour le travail est nécessaire aussi, ainsi le jean sera autorisé au bureau, mais l’industrie devrait intervenir, aussi. Les ventes et la communication autour du denim doivent être revues.

Il semble néanmoins important d’augmenter la taille des UVC et de proposer des jeans qui peuvent convenir à plusieurs morphologies. Car à la base, les jeans étaient du workwear, et la taille était volontairement approximative, ce qui était plus pratique. L’objectif de répondre à de multiples options autour des ‘3F – Fit, Fabric, Finish’ est dépassé, et est contradictoire avec l’idée essentielle du jean : je pense que nous devrions nous concentrer sur les jeans classiques 5-poches fabriqués en 100 % coton. J’espère, durant la prochaine décennie, continuer de revisiter et de refléter les racines et origines du jean.


Vincent Qin, Chief Marketing Officer, Envoy Textiles Limited
 
La transparence de la supply chain, la conscience plus exigeante des consommateurs, de même que la popularité des réseaux sociaux engagent les détaillants à chercher de nouvelles stratégies de communication, et le storytelling y joue un rôle majeur. Se prévaloir ou rester derrière, cela dépend de votre histoire.
 
Je vous donne un exemple. En juin dernier lors d’un séminaire à Denim Première Vision Milan, j’ai entendu l’histoire d’une marque, CLOSED, sur l’écoresponsabilité. Le titre de l’histoire était ‘A Better Blue’. Depuis, je visite un magasin CLOSED à chaque fois que je voyage en Europe.
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Pour que le storytelling soit efficace, il doit être pertinent aux consommateurs de même que refléter les valeurs principales de la marque. Il est également fondamental d’anticiper les besoins des consommateurs, afin de percevoir les attentes de la société qui changent en permanence. Cela se fait grâce à des investissements dans l’innovation et surtout, des pratiques responsables. Par exemple, l’héritage dans le denim est toujours l’une des principales tendances, pendant que le confort est essentiel pour répondre à la vie trépidante actuelle. Ce qui importe à la fin, c’est ce que aurez mis en avant, à quel point vous y croyez, si vous le dites bien, et comment le monde peut se reconnaître dans votre message.



