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I always say that the biggest risk is taking no risk, and today this is true more than ever. The role of the brick-and-mortar stores in the consumer journey is changing. Return on investment can no longer be analyzed only by sales by square meters, but on engagement, newness and surprise per square meters. It's also about increasing speed to market and optimizing processes to adapt to consumer needs and expectations to stay ahead of the curve. We look for innovation opportunities everywhere in our business, from 3D designs and hologram set-ups in our Digital Showrooms, to our Store-of-the-Future. 
[bookmark: _GoBack]最大のリスクはリスクを冒さないことだと、私はいつも言っています。今、この言葉はかつてなく真実味を帯び、カスタマージャーニーにおける実店舗の役割は変化しています。投資対効果は、もはや1㎡当たりの売り上げだけではなく、1㎡当たりの取り組み、新奇性、驚きでも分析されるものなのです。成長の中でリードを保ちたいなら、市場展開のスピードを加速し、消費者のニーズと期待に見合うようプロセスを最適化することに尽きます。デジタルショールーム内の3Dデザインやホログラムのセットアップから、ストア・オブ・ザ・フューチャーに至るまで、私たちは自分たちのビジネスの中で常に革新を行う機会を探しています。
