Cher Lecteur,

Ceci est le 50ème numéro de WeAr. Nous savons que la plupart d'entre vous collectionne nos magazines, ainsi nous publions une édition spéciale pour vous. Nous espérons que vous appréciez nos meilleurs articles de ces 50 numéros, autant que les reportages que ce magazine contient - comme d'habitude. 

J'aimerais saisir cette occasion pour vous remercier, chers lecteurs et amis, pour votre fidélité, et bien sûr nos nombreux annonceurs pour leur confiance. Un grand "merci" également à notre équipe extrêmement compétente et motivée, à travers le monde. Sans vous tous, WeAr n'aurait pas été possible.

Lorsque nous avons commencé il y a 13 ans, aucun éditeur professionnel ne nous donnait une chance de survivre. Les coûts impliqués par l'impression de WeAr en huit langues, la distribution dans plus de 50 pays, tout en gardant une grande qualité esthétique et moderne, sont énormes. Mais nous avons toujours cru en la qualité, et il nous a fallu des années pour atteindre une profitabilité. Aujourd'hui, nous avons une position unique grâce à notre courage et à un investissement constant qui nous portent au top de notre secteur.

Il en est de même pour les magasins et les marques : les temps pour faire de l'argent rapidement sont révolus. Dans la situation actuelle, tout repose sur la vision, le professionnalisme, l'investissement et un objectif à long terme. Dire que la mode ne marche plus, que le "climat" est mauvais, que les chaines de prêt-à-porter comme H&M, Primark etc. tuent le business, est faux. Il y a de nombreux exemples dans le détail et l'industrie qui prouvent l'inverse. Mr. Ortega de Zara etc., a été brièvement l'homme le plus riche du monde. American Rag, basé à L.A. marche très bien en Asie et se porte mieux maintenant que jamais.

Internet fournit de nombreuses opportunités, mais une base hors-ligne solide reste la clé pour que le travail soit bien fait. Sinon pourquoi les e-commerces comme Amazon penseraient-ils maintenant à ouvrir des magasins physiques ? Sans leurs grands magasins en bâti, des 
success stories en ligne comme MyTheresa ou LuisaViaRoma n'auraient pas été possibles. C'est idem pour les marques. Elles doivent compenser leur baisse de clientèle sur les marchés établis avec de nouveaux clients, mais à une échelle mondiale, via des canaux à la fois digitaux et hors-ligne. Laisser tomber les détaillants multimarques et compter seulement sur des boutiques en nom propre ou en ligne a tué beaucoup de marques dans le passé, et cela va continuer. Un concept multicanaux bien équilibré est la meilleure manière pour les marques de maitriser les challenges du futur.

[bookmark: _GoBack]Nous avons eu cette vision, il y a 50 numéros, de ce monde devenant de plus en plus petit et du must que représentent la vente et l'achat à une échelle globale. Nous avons été pionniers de cette nécessité de vendre et d'acheter sur les marchés mondiaux, avec une simple publication. Aujourd'hui, WeAr a adopté aussi les développements techniques multicanaux et est disponible aujourd'hui en ligne et sur DVD, et toujours sur papier. Notre plateforme www.wearglobalnetwork.com fournit une information quotidienne sur la mode à travers le monde. WeAr Select Digital est devenu une plateforme en ligne respectée pour connecter les jeunes marques innovantes avec des acheteurs internationaux. Nos médias changent, mais la qualité de l'information reste la clé. Les Fashionistas apprécient d'avoir un livre agréable et intéressant sur une table basse comme WeAr, qu'ils et elles peuvent toucher et feuilleter librement, loisir d'autant plus agréable en ces temps où tout s'accélère.

Bonne lecture, et s'il vous plait, envoyez-moi tous vos commentaires afin d'apprendre et de nous améliorer. 

Encore un grand merci à vous tous,

Klaus Vogel et son Equipe
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