TAVOLA ROTONDA SUL DENIM 

LO STORYTELLING ATTRAVERSO IL DENIM

Nel numero 60 di WeAr, con l'aiuto di esperti del denim di tutto il mondo, abbiamo identificato le sfide che attualmente deve affrontare l'industria. In questo numero discutiamo le potenziali soluzioni. Uno degli argomenti che hanno continuato ad emergere nelle riflessioni dei nostri intervistati l'anno scorso è legato all'importanza della narrazione. Pertanto, questa volta abbiamo chiesto agli esperti del denim "Che tipo di storie deve ascoltare un consumatore di oggi per interagire con un marchio di denim?" Le risposte sono state ricche e diverse; ciò che vedete nelle pagine seguenti sono solo anteprime: scansionate il codice QR su questa pagina per leggere le risposte complete sul nostro sito web.

Ecco i 5 punti chiave delle discussioni.

Trasparenza

Ogni jeans deve essere tracciabile: il cliente deve sapere da dove provengono le fibre e il tessuto, dove viene disegnato, prodotto e rifinito il capo. Blockchain e tecnologie simili lo rendono possibile. E’ importante comunicare tramite social media, video e descrizioni di prodotti. Marchi e rivenditori devono collaborare con i produttori di informazioni e i produttori di tessuti. C'è tanto materiale disponibile. La circolarità è fondamentale.

Design thinking

Creare un jeans con tre gambe? non limitate la creatività con il denim. Tuttavia, non sottovalutate il fascino senza tempo del classico 5 tasche. La vestibilità sarà sempre la chiave di volta: continuate a lavorarci; è essa stessa una storia in sé. La prossima cosa a cui pensare è la funzionalità.

Localizzazione

Lo stesso paio di jeans può avere significati drasticamente diversi in Giappone, Cina, Stati Uniti e Germania. Non siate tentati di raccontare la stessa storia a clienti di mercati diversi: adattale alle attitudini locali. La sensibilità culturale è più importante che mai.

Autenticità

La diversità nel denim è il riflesso di una società diversificata. Il denim deve diventare un simbolo della prospettiva aperta che le generazioni X, Y e Z stanno abbracciando. Deve invocare sogni nel consumatore finale. Le storie sui jeans possono essere raccontate attraverso l'heritage di un marchio ma anche con le giuste partnership con le celebrità.

Connessioni

Aprite i vostri atelier per i consumatori finali - off e online: in questo modo le storie possono diventare dialoghi.
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Per europei e americani, il denim fa parte del quotidiano; oltre che in occasioni speciali, in Occidente si può praticamente vivere la vita in jeans. Non è lo stesso in Giappone, dove non indossi i jeans per lavorare, il denim è relegato allo stato di "abbigliamento da vacanza". L'educazione al denim è necessaria qui: fin dalla scuola elementare, i bambini hanno bisogno di conoscere i jeans. È necessaria anche una riforma del codice di abbigliamento aziendale, in modo che i jeans diventino abiti ammessi in ufficio. Ma anche l'industria dovrebbe intervenire. Le vendite e le comunicazioni relative al denim devono essere riviste.

Oggi c'è questa idea che è importante aumentare le taglie delle SKU e proporre jeans adatti a vari tipi di corporatura. Ma in origine i jeans erano indumenti da lavoro e le taglie dovevano essere quelle; e penso che questo approccio sia più sostenibile. La maggiore attenzione alla necessità di più opzioni all'interno delle '3F – Fit, Fabric, Finish' - è obsoleta e contraddice l'idea stessa dei jeans: credo che dovremmo concentrarci sui classici jeans a 5 tasche realizzati al 100% in cotone. Nel prossimo decennio spero di continuare a lavorare e riflettere sulle radici e sulle origini dei jeans.

Vincent Qin, Chief Marketing Officer, Envoy Textiles Limited
 
La trasparenza della catena di approvvigionamento, le crescenti preoccupazioni dei consumatori e la popolarità dei social media spingono i fornitori a cercare nuove strategie di comunicazione, e lo storytelling svolge un ruolo fondamentale in questo ambito. Prevalere o rimanere, dipende dalla storia che si racconta.
 
Lasciate che vi faccia un esempio. Lo scorso giugno, durante un seminario di Denim Première Vision Milano, ho sentito la storia sulla sostenibilità di un marchio, CLOSED. Il titolo della storia era "A Better Blue". Da allora, non ho mai perso l'occasione di visitare i negozi di CLOSED quando viaggio in Europa.
 
 
ELENA FALESCHINI, GLOBAL FIELD MARKETING MANAGER, ISKO

Perché lo storytelling sia efficace, deve essere legato ai consumatori e deve riflettere i valori fondamentali di un marchio. È anche fondamentale anticipare le esigenze dei consumatori al fine di soddisfare le aspettative in continua evoluzione della società. Ciò avviene attraverso investimenti fatti in innovazione e, ancora una volta, pratiche responsabili. Ad esempio, l'heritage nel denim è ancora una delle tendenze principali mentre il comfort è un must per fare i conti con il ritmo veloce di oggi. Alla fine, ciò che conta è ciò che proponi, quanto ci credi, quanto bene lo dici e come il mondo può riconoscersi nel tuo messaggio.
