ДЕНИМ: КРУГЛЫЙ СТОЛ

ДЖИНСЫ И СТОРИТЕЛЛИНГ

В 60 номере WeAr мы с помощью экспертов по дениму со всего света выделили проблемы, стоящие сегодня перед джинсовой индустрией. В текущем номере мы обсуждаем возможные решения. В размышлениях наших респондентов в прошлом году постоянно возникала важность сторителлинга. Поэтому на этот раз мы спросили экспертов по дениму: «Какие истории должен рассказать покупателю джинсовый бренд в новом десятилетии, чтобы ему понравился?» Ответы были богаты и разнообразны; многие реплики на следующих страницах — просто превью: просканируйте QR-код на этой странице, чтобы прочитать полные ответы на нашем сайте.
Вот 5 главных тезисов приведенного ниже обсуждения:

Прозрачность

Клиент должен иметь возможность отследить каждую пару джинсов: откуда берутся волокна и ткань, где модель разрабатывается, произведена и обрабатана. Это возможно благодаря Блокчейну и сходным технологиям. Общайтесь через социальные сети, видео и цифровые описания продуктов. Брендам и ритейлерам нужно использовать информацию, предоставленную производителями и создателями тканей: есть множество маркетинговых материалов на эту тему. Главное здесь — циркулярная экономика.

Дизайнерская мысль

Не ограничивайте свой творческий полет — чрезмерной будет разве что третья штанина. Но не стоит недооценивать и привлекательность классической модели с 5 карманами. Продолжайте работать над кроем — он всегда будет важен и сам расскажет свою историю. А вслед за ним идет функциональность.

Локализация

Одна и та же пара джинсов будет иметь совершенно разный смысл в Японии, Китае, США и Германии. Не поддавайтесь искушению рассказать одну и ту же историю покупателям на разных рынках: адаптируйте ее к местным условиям. Культурная восприимчивость важна как никогда.

Аутентичность

Разнообразие в области денима отражает разнообразие в обществе. Джинсовая ткань должна стать символом непредубежденного мировоззрения поколений X, Y и Z. Он должен заставить конечного потребителя мечтать. Истории денима можно рассказывать через наследие бренда, а также через сотрудничество с правильными селебрити.

Связь

Откройте свои ателье для конечных потребителей — и онлайн, и офлайн: так ваши истории могут стать диалогами.


[bookmark: _GoBack]Юджи Хонзава, генеральный директор, Dr Denim Honzawa; креативный директор, Red Card

Для европейцев и американцев деним — часть повседневной жизни: за исключением особых случаев, на Западе вы можете практически жить в джинсах. Иначе в Японии, где джинсы не наденешь на работу, и деним обретает статус «одежды для отпуска». Здесь необходимо просвещение: детям следует изучать джинсы с начальной школы. Необходимо также изменить корпоративный дресс-код, сделав джинсы допустимой офисной одеждой. Но и индустрия должна вмешаться, пересмотрев свои стратегии продажи и коммуникации в области денима.

Сейчас существует идея, что важно увеличить количество артикулов и предложить джинсы, подходящие разным типам телосложения. Но изначально джинсы были спецодеждой, а их размер был намеренно приблизительным, и я считаю такой подход более устойчивым. Подход, при котором повышенное внимание уделяется умножению вариантов внутри одной формулы «3F — Fit, Fabric, Finish» (то есть «крой, ткань, отделка») устарел и противоречит самой идее джинсов: по моему мнению, следует сосредоточиться на классических джинсах с 5 карманами из 100% хлопка. В следующем десятилетии я, надеюсь, продолжу размышлять о корнях и происхождении джинсов и переосмыслять их.


Винсент Кин, директор по маркетингу, Envoy Textiles Limited
 
Прозрачность цепочки поставок, растущая обеспокоенность потребителей и популярность социальных сетей побуждают поставщиков искать новые коммуникационные стратегии, и важную роль тут играет сторителлинг. Преуспеете вы или проиграете — зависит от вашей истории.
 
Приведу пример. В июне прошлого года на семинаре в Denim Première Vision в Милане я услышал историю об устойчивом развитии бренда CLOSED. Называлась она “A Better Blue”. С тех пор я при любой возможности захожу в магазины CLOSED, путешествуя по Европе.
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Эффективный сторителлинг ориентирован на потребителей и отражает основные ценности бренда. Кроме того, важно предвидеть потребности потребителей, чтобы соответствовать постоянно меняющимся ожиданиям общества. В этом помогут инвестиции в инновации и, опять же, ответственное производство. Например, для денима преемственность — по-прежнему одна из главных тенденций, а комфорт — необходимость, связанная с быстрыми темпами сегодняшнего дня. В конечном счете, важно, во что вы верите, как сильно,  насколько убедительно говорите об этом и в какой мере мир узнает себя в вашем послании.



