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STORYTELLING THROUGH DENIM
デニムを通したストーリー

In WeAr 60, with the help of denim experts around the world, we identified challenges that are currently faced by the denim industry. In the current issue, we are discussing potential solutions. One of the topics that kept coming up in our interviewees’ reflections last year was the importance of storytelling. Therefore, this time we have asked denim experts “What sort of stories does the customer need to hear in the new decade in order to engage with a denim brand?” The answers have been rich and diverse; what you see in the following pages is often just snippet previews – please scan the QR code on this page to read the full answers on our website.
WeAr 60号では、世界中のデニム専門家の力を借りて、この業界が現在直面している課題を明らかにする試みを行った。今回の議論は、可能性のある解決策について。昨年のインタビューの中で頻繁に登場した話題の1つは、ストーリーの重要性であったため、今号で改めて、デニムの専門家たちに投げかけてみた。「これからの10年、デニムブランドと関わっていくため、顧客はどのようなタイプのストーリーを聞くべきか？」その答えは実に多種多様だ。1つ注意したいのが、ここに紹介する内容は、実際の会話の一部に過ぎないということだ。このページのQRコードをスキャンいただき、ウェブサイトに掲載中のフルバージョンを是非完読いただきたい。

Here are the 5 key takeaways of the discussions below.
次にあげる5つの結論が、各人からのコメントにより導きだされた。

Transparency
透明性

Every pair of jeans needs to be traceable: the customer will need to know where the fibers and the fabric come from, where the garment is designed, manufactured and finished. Blockchain and similar technologies make it possible. Communicate through social media, videos, and digital product descriptions. Brands and retailers need to use the information manufacturers and fabric creators supply. There is a world of marketing material available. Circularity will be core. 
すべてのジーンズは、1本1本追跡できなければならない。今後顧客は、繊維や素材の出所がどこか、服がどこでデザインされ、製造され、仕上げられているのかなどを知りたいと感じるだろう。ブロックチェーンや同様の技術でこれが可能になる。SNSや動画、デジタルの商品仕様などを通してコミュニケーションを取ろう。ブランドとリテーラーは、メーカーや生地製造業者が提供する情報を活用する必要がある。マーケティング素材も入手可能だ。循環性が中心になるだろう。

Design thinking
考えられたデザイン

Short of creating a three-legged jean, don’t limit your creativity with denim. However, don’t underestimate the appeal of the timeless 5-pocket classic either. Fit will always be key – keep working on it; it is a story in and of itself. The next thing to think about is functionality.  
3本足のジーンズを作るなんていうことを除いては、デニムのクリエイティビティに制約を設けるべきではない。ただ、タイムレスな5ポケットのクラシックジーンズを過小評価してもいけない。フィットは常に重要だ。改良を続けよう。それ自体がストーリーなのだ。次に考えるべきことは機能性だ。

Localisation
ローカリゼーション

The same pair of jeans will have drastically different meanings in Japan, China, US and Germany. Do not be tempted to tell the same story to customers in different markets: adapt it to the local attitudes. Cultural sensitivity is more important than ever.
日本、中国、アメリカ、ドイツ。同じジーンズでも、国によってその意味は劇的に異なる。市場の違いを無視して、同じストーリーを伝えようと企むのはやめよう。その地域ごとのアティテュードを取り入れるのだ。文化を繊細に扱うことは、これまでになく重要だ。

Authenticity
オーセンティシティ

Diversity in denim is a reflection of a diverse society. Denim needs to become a symbol for the open-minded outlook Generations X, Y and Z are embracing. It needs to invoke dreams in the end consumer. Denim stories can be told through a brand’s heritage but also the right celebrity partnerships.
デニムの多様性は社会の多様性を反映している。デニムは、ジェネレーションX、Y、Zが求めるオープンマインドの象徴になる必要がある。消費者の夢を想起できなければならない。デニムのストーリーは、ブランドのヘリテージを反映して語ることができるが、セレブリティとのパートナーシップを正しく扱えば、同様の効果が得られるだろう。


Connectivity
コネクティビティ

Open your ateliers for the end-consumers – off- and online: that way, your stories can become dialogues.
オンライン／オフラインの両方で、消費者に向けて自分のアトリエをオープンしよう。そうすることで、あなたのストーリーは会話へと発展していくだろう。
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For Europeans and Americans, denim is part of their everyday; other than on special occasions, in the West you can pretty much live your life in jeans. This is not the same in Japan where you won’t wear jeans to work, and denim is relegated to the status of ‘holiday wear’.  Education about denim is necessary here: from elementary school, children need to learn about jeans. A reform of corporate dress code is needed too, so that jeans become permissible office clothing. But the industry should intervene, too. Sales and communications around denim need to be reviewed. 
アメリカ、ヨーロッパの人々にとって、デニムは生活の一部です。特別な日を除けば、ほとんどの人生をジーンズで過ごすのです。会社での着用を認めず、休みの日の服として格下げされている日本では、同じようにはいきません。もしかすると、小中学生の時に、デニムの持つ素晴らしさを学ぶ場、教育が必要かもしれません。会社で着用していいように、職場のドレスコードの大幅な改革も必要だと考えます。ただ、職場環境の中に定着させることが必要です。デニムの売り方やコミュニケーションの見直しも必要だと思います。

There is this idea nowadays that it is important to increase the size of SKUs and propose jeans that fit various body types. But originally, jeans were workwear, and the sizing was meant to be rough; and I think this approach is more sustainable. The heightened focus on the need for multiple options within ‘3F – Fit, Fabric, Finish’ – is out of date and contradicts of the very idea of jeans: I believe we should focus on the classic 5-pocket jeans made of 100% cotton. In the next decade I hope to keep revisiting and reflecting on the roots and origins of jeans.
今の時代、サイズのSKUを増やして、様々な体型に合うジーンズの提案も重要ですが、本来、ジーンズは作業着であり、大まかなサイズで買う文化が実は、サスティナブルだと思っています。さらに、多様性の3F（＝Fit、Fabric、Finish）があることも、実は逆行していると思います。綿100％のクラシックな5ポケットジーンズに焦点を当てるべきです。やはり、ジーンズのルーツを意識しながら、今後の10年、真摯にジーンズに向き合っていきたいと思っています。
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The transparency of supply chain, consumers’ rising concerns as well as popularity of social media drive suppliers to search for new communication strategies, and storytelling plays a critical role therein. To prevail or to be left behind, it depends on your story.
サプライチェーンの透明性、高まる消費者の懸念、SNSの人気が原動力になり、サプライヤーに新しいコミュニケーション戦略を探すよう促しています。ストーリーがそこで、重要な役割を担います。受け入れられるか、取り残されるかは、ストーリー次第なのです。
 
Let me site you an example. Last June, at a seminar in Denim Première Vision Milan, I heard the story of a brand, CLOSED, about sustainability. The title of the story was ‘A Better Blue’. Since then, I never miss a chance to visit CLOSED’s stores when travelling to Europe.
1つの例を紹介しましょう。去年の6月にミラノで開催された、デニム プルミエールヴィジョンでのセミナーで、CLOSEDのサスティナビリティに関するストーリーを聞きました。そのタイトルは「A Better Blue」。それ以来、ヨーロッパを訪れる際は、必ずCLOSEDのショップに足を運ぶようになりました。

 
		ELENA FALESCHINI, GLOBAL FIELD MARKETING MANAGER, ISKO





For storytelling to be effective, it needs to be relatable to consumers as well as reflect a brand’s core values. It is also fundamental to anticipate consumers’ needs in order to meet the ever-changing expectations of society. This is done through investments made in innovation and, again, responsible practices. For example, heritage in denim is still one of the main trends while comfort is a must-have to come to terms with today’s fast pace. In the end what matters is what you stand up for, how much you believe in it, how well you say it and how the world can recognize itself in your message.
効果的なストーリーのためには、消費者が身近に感じられて、ブランドの核となる価値を反映したものでなくてはなりません。常に変化する社会の期待に応えられるよう、消費者のニーズを予測することも基本中の基本です。これは、イノベーションと責任ある行動への投資を通して実現することができます。例えば、現代の早いペースを受け入れるべく、快適性をマストハブにする一方で、ヘリテージデニムは今でもメイントレンドの1つです。最終的に重要なのは、何を守りたいか、どれくらい信じているか、どれくらい詳しく説明できるか。そして、そんなあなたのメッセージを、世界がどれくらい共感してくれるかにかかっています。


