Chère lectrice, cher lecteur,

Nous espérons que vous avez pu prendre un peu de repos avant la tournée des commandes. Le salon Pre-Coterie marquera le lancement du P/E20, suivi de près par Pitti Uomo. D’après les quelques previews de collections que nous avons reçus, ce sera une saison excitante, remplie de créativité, d’idées nouvelles, et un virage radical vers une humeur plus formelle en termes de style.

La plus grande tendance pour cristalliser le moment est : communication, communication, communication. Cela ne signifie pas nécessairement de nourrir régulièrement votre compte Twitter, mais la transparence avec vos clients. Pourquoi doit-il acheter ce produit ? D’où vient-il ? Vous avez un devoir pédagogique envers le client et pouvez créer votre propre groupe. En tant que détaillant, vous pouvez être un influenceur. Votre magasin, votre équipe de vente, vos pages sur les réseaux sociaux et votre présence sur le net vous permettent de créer une véritable communauté.

[bookmark: _GoBack]Bien sûr, vos magasins doivent également avoir une histoire solide à raconter, pour attirer et construire une force de vente motivée et la former. Les campus Google, les magasins Apple et les nouveaux bureaux de PVH à Amsterdam ont une chose en commun : ils créent des environnements où les personnes veulent travailler, investissent dans la qualité de vie de leurs employés et dans le storytelling de la marque. A la fois le magasin physique et en ligne doivent convaincre non seulement le consommateur, mais aussi les futurs collaborateurs. Notre section Storebook vous donnera quelques inspirations en ce sens. Par ailleurs, gardez à l’esprit que les attitudes comme la transparence, la disponibilité, la fiabilité et la confiance de votre entreprise sont tout autant importantes pour vos clients que pour vos collaborateurs.

Maintenant, pour les recherches de cette saison, optez pour l’unique. En y réfléchissant bien, si vous placez les pièces d’une marque à côté de cinq autres marques, se ressemblent-elles ou bien se démarquent-elles ? Est-ce que la marque a une forte identité de design, est-ce que les couleurs et les tissus sont différents, est-ce que les coupes sont spéciales, ou bien ont-elles une histoire particulière ? Les clients ont besoin de savoir que ce que vous offrez leur permettra d’avoir l’air et de se sentir bien dedans - une véritable raison pour investir dans une nouvelle pièce.

Si les temps deviennent plus durs, ne vous tracassez pas. L’industrie de la mode, avec les vêtements, accessoires et chaussures combinés, représente trois trillions USD. Le e-commerce devrait croître de 67 % d’ici 2022. Cela signifie-t-il que vous devrez vous concentrer exclusivement sur vos ventes en ligne ? Pas forcément. Les marques ne sont pas les seules à avoir besoin de raconter une histoire : les détaillants doivent avoir la leur aussi. Sans une présence hors ligne, il est difficile de créer des événements, de réunir une communauté de fidèles et de montrer combien vous êtes exceptionnel. Après tout, un site Internet est un site Internet, mais un magasin physique amène les visiteurs dans un endroit différent. Pensez à des écrans sur les murs, des événements, pensez grand – et ajoutez ensuite la partie digitale par-dessus. Dans la rubrique Le Savoir de ce numéro, des détaillants, professeurs et acteurs de l’industrie à travers le monde témoignent des expériences de détail les plus engageantes qu’ils ont vécu ou organisé récemment : une belle source d’inspiration.

Nous sommes enthousiastes de continuer à vous guider durant cette saison, car nous anticipons l’anniversaire de WeAr : le magazine aura quinze 15 ans cette année – nous avons hâte de célébrer cela avec vous dans notre numéro de septembre, qui sera un spécial développement durable et denim.
Bonne chance pour cette saison de commandes, et comme toujours, n’hésitez pas à nous contacter pour tout commentaire ou question.
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