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Today's customers value quality, heritage, authenticity and credibility - especially when it comes to denim. They love denim editorial stories about the history of a heritage denim brand, or revivals, or archive pieces and silhouettes of the 80's and 90's (Mom Jeans, Boot Cut, Flare etc). Furthermore, it is about comfort and fit, so any editorials that present a multi-faceted variety of looks speaks to customers. 
現代の消費者は品質と伝統、オーセンティシティ（真正性）、信頼性に重きを置いています。とりわけ、デニムにおいて。伝統的なデニムブランドの歴史にまつわる、デニムのストーリーが大好きですし、80年代や90年代のアーカイブピースやシルエット（マムジーンズ、ブーツカット、フレアなど）、復刻版にも目がありません。さらに、履き心地とフィットも重要なので、様々なスタイルを提案するストーリーはお客様を引きつけることができます。

Denim also often attracts in shoots with a certain sex-appeal, like that Calvin Klein Jeans’s campaign featuring Hailey Baldwin and Justin Bieber.
また、デニムの広告イメージはしばしば、ある種のセックスアピールをもって描かれます。ヘイリー・ボールドウィンとジャスティン・ビーバーを起用したカルバン クライン ジーンズの広告のように。

Last but surely not least, sustainability is becoming an increasingly important part in purchase decisions. Denim is highly disputed as one of the worst environmental polluters due to its high water consumption and use of chemicals. Therefore, sustainably sourced denim and denim brands build on a CSR (Corporate Social Responsibility) model are stronger than ever. 
最後に忘れてはならないのは、購買決定においてサスティナビリティがますます重要な役割を担い始めていることです。デニムは、水の大量消費や化学薬品の使用により、劣悪な環境汚染原因の1つとして問題視されています。そのため、CSR（企業の社会的責任）のモデルを守り、持続可能な調達を行うデニムやデニムブランドが、これまで以上に力を持っています。
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Mr. Tommy Hilfiger first got into fashion by selling bell-bottoms from the back of an old van when he was 16 years old. Today, denim remains a timeless staple that we are particularly known for with our consumers because we never stopped innovating in this category since day one. Denim is a wardrobe essential, but consumer feedback today is clear: they want to know where their clothes come from and the impact their fashion choices have on the environment. As the industry moves towards a system founded on more sustainable principles, we are committed to being a leader in this process by investing in innovations that reduce water, energy and chemical use in the denim production process.
トミー・ヒルフィガー氏がファッション界へ第一歩を踏み出したのは、古いバンのトランクでベルボトムの販売をした時。彼は16歳でした。デニムは、現在でもタイムレスな定番であり、消費者は特に私たちをデニムのブランドだと認識しています。なぜなら始めたその日から、このカテゴリーで常に革新を続けてきたからです。デニムはなくてはならないワードローブですが、現代の消費者のフィードバックは明白です。服がどこで作られ、自分が選んだその服が環境に及ぼす影響について知りたがっています。そして業界は、より持続可能な原理に則ったシステムへ向かっています。私たちは、デニム製造で使用される水・電力・化学薬品の量を削減するイノベーションへ投資することで、この改革のリーダーになれるよう全力を注ごうと思っています。
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In my opinion, denim provides the best starting point for storytelling because of its great heritage. No other material in the history of clothing offers a more powerful story behind it: from the gold mines of the 18th century to the rebellious motorists of the 50’s; an icon of the Woodstock generation to now championed by the fashionistas of our world today. The fabric lends itself to new functions and styles fit for every decade and there are infinite stories to be told involving denim. Customers should discover denim through the glory of the past together with the high tech of the future. At the same time, sustainability will and must become a matter of course and new angles must be developed to support this self-evident ecology while creating new stories. Bluezone revels in the heritage of denim and simultaneously embraces the brave new world of blue. New opportunities achieved by science and technology are showcased at Bluezone and as part of Keyhouse, our hub for innovation for new materials and developments. In the new decade, a denim brand should tell outstanding stories highlighting these new opportunities with a unique and playful approach, just as if denim could be worn on Mars!	Comment by Microsoft Office User: Translators: I have no clue what he’s on about. It’s meant to be a joke but I don’t get it, so reformulate as you wish or leave out altogether. Nivene – if you have an idea how this can be reformulated (so as to actually be funny while also making some sense) I will be very grateful!
私の意見では、デニムはストーリーを始めるうえで最も素晴らしいテーマだと思います。なぜなら、素晴らしいヘリテージがあるからです。服の歴史の中で、パワフルなストーリーを展開できるのは、デニム以外にありません。18世紀の金鉱から、50年代の反抗的なバイカーまで。ウッドストック世代のアイコンであり、今の時代では世界のファッショニスタのお気に入りです。世代ごとに求められる新しい機能やスタイルに対応できる素材であり、デニムにまつわるストーリーは無限です。顧客は過去の栄光と未来のハイテク技術とともにデニムを理解すべきです。同時に、持続可能性は、当たり前のことになっていくでしょうし、そうあるべきです。新しい視点が構築され、この明らかに分かりきった環境問題をサポートしながら、新しいストーリーを綴っていくのです。Bluezoneは、デニムのヘリテージを大いに楽しみ、同時に、勇敢な新しい青の世界を受け入れています。科学とテクノロジーによって手に入れた新しいチャンスは、新しい素材や開発のためのイノベーションハブであるKeyhouseの一部として、Bluezoneで見ることができます。今後10年間、デニムブランドは傑出したストーリーを届けて行かなくてはなりません。これらの新しいチャンスをユニークで遊び心溢れるアプローチで強調しながら。
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Our techno-driven, fast-paced world has accentuated storytelling because we now have numerous ways to conduct a dialogue. It could be photos on Instagram, videos on IGTV or Youtube, or even digital product descriptions. While hiding behind our phones and having less human connection, we still crave more experiences and knowledge. Storytelling in denim ranges from what my jeans are made of, to where my jeans are made, to who actually made them. Each denim brand carves their niche to connect with the customer, establishing greater value and purpose. Sustainability is a chapter to the story where understanding raw materials and environmental impacts is crucial. We have found brands telling some amazing stories about our TENCEL x REFIBRA Denim, using cotton scraps. The realization that textiles can be recycled to make a new fabric engages the consumer in a lifestyle of environmental mindfulness.
テクノロジーに牽引されるペースの速い世界は、様々な方法で対話が成立するため、物語を際立たせてくれます。インスタグラムの写真、IGTV やYoutubeの動画、さらには、デジタルの商品説明などです。スマートフォンばかりに気を取られ、人間同士のコンタクトが希薄になる一方で、私たちは実際の体験や知識に今でも貪欲です。デニムの物語は、自分のジーンズの原材料に関する問いから始まり、製造場所や製造者にまで及びます。それぞれのデニムブランドは、価値と目的を高めながら、顧客と結びつけるように自分たちの特定分野を切り開いています。未加工素材や環境への影響が深刻だと理解する際、持続可能性はストーリーの一章を構成します。有難いことに、廃棄コットンを使ったテンセル×リフィブラのデニムについて、たくさんのブランドが素敵なストーリーを展開してくれています。テキスタイルがリサイクルされ、新しい素材に生まれ変わるという認識は、環境問題を意識したライフスタイルを送る消費者を魅了しています。
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To launch a successful sustainable denim company, one needs more than just a certificate on the label. The conscious customer wants to hear the whole story behind the product. To be informed about every detail empowers our target group to take action for themselves and the environment. Buying fashion nowadays is almost a political choice. But behind all sustainability aspects you should make sure that style is just as important. Our contemporary fits, such as wide cropped and straight leg, are the new bestseller.  
持続可能なデニム企業を成功裏に立ち上げるには、ラベルに認定証を印刷するだけではだめです。意識の高いお客様は、プロダクト全体の物語を知りたがります。詳細を知ることは、ターゲットグループが環境のために自ら行動を起こすきっかけを作ります。今の時代、ファッションを買うことは、ある種の政治的選択を意味します。ただ、持続可能性のあらゆる要素と同様に、スタイルも重要だということは忘れるべきではありません。ワイドなクロップ丈やストレートレッグのようなモダンなフィットは、新しいベストセラーです。
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I think in the future, consumers need to have access to as much information as possible about products, the components of their products and the supply chain. Who makes it? And that would include all the companies involved in the product.
今後消費者は、製品や製品の構成要素、サプライチェーンなどに関する情報を、できるだけ多く入手できるようにならなければいけません。誰がそれを実現できるでしょうか？ 製品に関わるすべての企業がその対象です。

Sustainability starts with transparency, and that means showing everything that you have done and with whom; the carbon footprint, the water usage, etc.
持続可能性は、まず透明性がスタート地点です。つまり、誰と何を行なったか、二酸化炭素排出量、水の使用量などをすべて明らかにするところから始めなければなりません。

Last month our Kingpins Transformers summit series became the Transformers Foundation, a non-profit entity focused on actively addressing and facilitating change in key areas of the denim supply chain: social responsibility, sustainable cotton, responsible chemical management and consumer education. Through the Foundation we wish to make transparency business-as-usual for the denim industry.
先月、私たちが主催する会議、Kingpins Transformersは、Transformers Foundationと名称を変えました。デニムのサプライチェーンの重要な領域で、変化に積極的に取り組み、変化を促進する非営利団体です。社会的責任、サスティナブルなコットン、責任ある薬品管理、消費者教育などの活動に焦点を当てています。私たちは、この財団を通して、デニム業界の透明性が当たり前になるよう願っています。
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I agree that ‘story telling’ is vital when selling denim in this decade ….and it always has been since 1850. The strongest denim brands have always had a story to tell. The original, authentic US Western brands told stories about patent details of strength and workwear functionality. The contemporary brands talk about fitness and purpose and the fashion brands tell stories about silhouette and style. I like to think that Denham offers a combination of these 3 important denim messages. The new norm in denim communication is ‘telling stories about sustainability’: this has always been our vision at Denham, we were born this way so we don't gloss over new or fake stories. We continue to do what we have always done: make great ethical products with the best materials and techniques possible. Then we service the products and give them an after-care life. Then we recycle, upcycle and repurpose doing our best to support a waste-less culture.
この時代、デニムを売る際にストーリーは極めて重要だという考えに賛同です… そしてこれは、1850年以来変わっていません。素晴らしいデニムブランドには常に物語がありました。オリジナルでオーセンティックなアメリカのブランドは、その丈夫さやワークウェアとしての機能性のディテールに関するストーリーを伝えていました。一方、コンテンポラリーブランドは、フィットや目的について、ファッションブランドはシルエットやスタイルに関する物語があります。デンハムは、この3つの重要なデニムのメッセージを提供できると思っています。デニムのコミュニケーションにおける新しい規範は、「サスティナビリティについてのストーリーを語ること」でしょう。これは常に、デンハムのビジョンでしたし、最初からそれが私たちのやり方でした。新しい嘘で表面を取り繕うことはしません。これからも、今まで通りのやり方を続けます。手に入る最高の素材と技術で、エシカルな素晴らしい製品を作ります。そして、製品の修理を行い、アフターケアの備わったアイテムを提供します。また、リサイクルやアップサイクル、リパーパス（再度目的を与える）を通して、無駄の少ない文化をサポートするためできるだけのことを行ないます。
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Try to recall what has won denim love over centuries: it’s functional, it lasts, it records stories, layer by layer. Denim is so much more than just fashion: it's necessary, it's a tool, it's alive! It’s here to last, to be upcycled, to gain added value over time. 
数世紀に渡り、デニムファンを魅了してきたものは何だったか思い出してください。機能性、耐久性、ストーリー性などなど。デニムには単なるファッション以上の価値があります。なくてはならないもの、ツール、デニムは生きています！デニムは、アップサイクルにより寿命が延び、時間を経てさらなる価値を獲得していきます。

Millions of denim swatches and damaged denim clothing go to waste. There should be design competitions every season where denim waste is collected and given the chance to live again, with designers doing one-off items and limited collections and selling and promoting them through auctions and shows. 
膨大な量のデニムの材料見本と破損したデニムの服が廃棄されています。廃棄デニムが収集され、生まれ変わるチャンスが与えられるデザインコンペを、毎シーズン開催すべきです。デザイナーは一点もののアイテムや限定版コレクションを使い、オークションやショーなどで販売やプロモーションを行うことができるでしょう。
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One of the challenges is how to communicate about hybrid products, such as those at the intersection of denim and sportswear. I’m most looking forward to Nike’s adventures in denim and especially their communications of it, since they filed patents in this area a few years back.
課題の1つは、デニムやスポーツウェアの中間にあるようなハイブリッド製品どう伝えるかということです。ナイキのデニムの冒険にとても興味があります。特に、そのコミュニケーションについて。なぜなら、同社は数年前にこの分野において特許を申請しているからです。
 
I find that currently in China, denim is overall still seen very cheaply. Any sort of premium product has to work hard to communicate the value. This is still an area ‘under construction’.
中国では今も、デニムは非常に廉価品とみなされています。プレミアム製品の類は、その価値が伝わるように努力していかなければなりません。この領域はいわゆる「建設中」の状態です。
 
Internationally there are examples of modern craft re-energising the denim stories (Faustine Steinmetz et al). One of the most fascinating themes I see in craft denim of late is that of surrealist or ‘fantasy’ denim (this is what the Italians call it). At-home makers with a great eye for design create one-off pieces available by DM. Some are actual ‘gonzo denim couturiers’ (home alone and hyper creative with their paints, scissors, sanding machines and who knows what else?!)
モダンな専門技術がデニムのストーリーを再び盛り上げている例が、世界中に存在します（フォスティン・スタインメッツなど）。最近のクラフトデニムの中で最も魅力的なテーマの1つは、シュールレアリズムや “ファンタジー” のデニムです（イタリア人がこう呼んでいます）。デザインに対する素晴らしい審美眼を持つ、インディクリエイター、通販で手に入る1点もののアイテムを作り上げます。中には、本物の「超我流のデニムクチュリエ」（自宅で一人、絵の具やハサミ、ヤスリを手にしたハイパークリエイティブ）の域に達している人もいます。

El Solitario and Deus Ex Machina tell the ‘heritage’ story in new ways, glamorizing the American West in new ways by way of motorcycle Instagram-preneurs. In China and India, where motorcycle lifestyle is just taking off, it would be interesting to see if heritage denim can grow.
エル・ソリタリオやDeus Ex Machinaは、“ヘリテージ” のストーリーを新しい方法で語りかけます。西部アメリカのイメージをバイカーのインスタグラマーで魅力的にアピールしています。中国とインドでは、バイカーのライフスタイルの人気が上昇し始めたところで、今後ヘリテージデニムが成長を遂げるのか興味深いところです。

