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親愛なる読者のみなさま

We hope you have managed to get some rest before the start of the round of buying trips. 
Pre-Coterie show will mark the start of S/S20, closely followed by Pitti Uomo. Judging by the snippet collection previews we have been receiving, this will be an exciting season filled with creativity, new ideas and a definite shift to a more formal mood in terms of style.
新しいシーズンのバイイングの旅に出発する前に、少しでも休息ができたことを願っています。Pre-Coterieの2020年春夏がスタートし、それにピッティ・ウオモも続きます。私たちが目にするコレクションプレビューの断片から判断するに、たくさんの新しいアイデアと創造性にあふれた面白いシーズンが訪れそうな予感がしています。スタイルに関して言えば、よりフォーマルな方向へのシフトが見られます。

The biggest trend that is crystallizing at the moment is: communication, communication, communication. By this, we do not necessarily mean regular updates to your Twitter feed but transparency with your consumers. Why do they need to buy that item? Where does it come from? You have a mission to educate the consumer and create your own tribe. As a retailer, you can be your customers’ top influencer. Your store, your sales force, your social media and web presence allow you to create a real community. 
現時点で具体的な姿が見えている最大のトレンドがあります。コミュニケーション、コミュニケーション、コミュニケーションです！ここで言いたいのは、定期的なツイッター更新ではなく、消費者とのコミュニケーションにおける透明性です。なぜ、このアイテムを買う必要があるのか？ このアイテムがどこで生まれたのか？ あなたは消費者を教育し、自分の“仲間”を作り上げる義務があります。リテーラーならば、顧客が最も信頼するインフルエンサーになれるでしょう。あなたのショップ、販売スタッフ、ソーシャルメディア、ウェブサイトなどを通して、本物のコミュニティーを構築することができるのです。

Of course, you also need your stores to have a strong narrative so as to attract and shape a motivated and skilled workforce. Google campuses, Apple stores and PVH’s new Head Office in Amsterdam have one thing in common: they create environments people really want to work in, investing in their employees’ quality of life and in their brand’s storytelling. Both your offline and online stores need to entice not only the consumer but also the people who will work for you in the future. Our Storebook section will provide some inspiration in that respect; also, bear in mind that features like transparency, openness, reliability and predictability of your company are important to your clients and collaborators alike. 
もちろん、説得力のあるストーリーで顧客を魅了し、やる気と知識が備わった販売員を育てることも必要です。グーグルキャンパス、アップルストア、PVHのアムステルダム新本社などには共通点が一つあります。彼らが本当にそこで働きたいと思う環境作りを行ない、従業員の“クオリティ・オブ・ライフ”とブランドのストーリーに投資しているところです。オフライン／オンラインの両方のショップで必要なのは、顧客を魅了することだけではありません。将来あなたのために働いてくれるだろう人材を喜ばせることも大切です。本誌「Storebook」のコーナーは、このテーマにおいてヒントを与えてくれるでしょう。また、あなたの企業の透明性やオープンさ、信頼性や予測可能性といった特性は、あなたのクライアントやコラボレーターにとっても重要なことなのです。

In terms of what to look out for this season: make it unique. Think about it this way: if you put the items from a brand you are ordering next to five other brands – will they look the same, or will they stand out? Does the brand have a great design identity, are the colors and fabrics different, are the fits special, or maybe they have an unbeatable story? The consumer needs to know that what you stock will make them look and feel great and they will stand out – this is a real reason to invest in a new item. 
次に、今シーズンに何を求めるべきかについて。ユニークな選択をしましょう。例えば、5つのブランドと一緒に、もう1つのブランドにオーダーをする際、その内容は似通っていますか、それとも他との差別化を図っていますか？ そのブランドは素晴らしいデザインアイデンティティを持っていますか？ カラーや素材、フィットに他とは違う特別さがありますか？ または誰にも負けないストーリーを持っていますか？ 顧客は、あなたが選ぶアイテムが自分たちを見た目だけでなく内面も気持ちよくしてくれるのか、他とは違う魅力があるのかを知る必要があります。このポイントこそが、新しいアイテムに投資する本当の理由だと言えます。

If times get tougher, don’t fret. The fashion industry, with apparel, accessories and footwear combined, is a three trillion USD industry. E-commerce is predicted to rise by 67% by 2022. Will that mean that you will need to focus exclusively on your online business? Unlikely. Brands are not the only ones to need a good story: retailers need one, too. Without an offline location it is hard to create events, reach out to a loyal community and show how outstanding you are. After all, a website is a website, but a physical store can transport visitors to a different place. Think monitors on the walls, think events, think big – and then add the digital part on top of it. In The Knowledge section in this issue, retailers, academics and industry leaders from around the world discuss the most engaging retail experiences they have participated in or orchestrated lately: hopefully there will be plenty to learn from.  
時代が厳しくなっても、悩んでばかりではいけません。ファッション産業は、アパレルやアクセサリー、フットウェアを合わせて合計3兆USドルの価値があります。eコマースは、2022年までに67％の増益が見込まれています。これはつまり、オンラインビジネスに特別に力を注ぐ必要があることを意味しているのでしょうか？ いいえ、そうではないのです。素敵なストーリーを必要としているのは、ブランドだけではありません。リテーラーも同様です。オフラインのロケーションがなければ、イベントを企画することも、ロイヤル顧客のコミュニティーと心を通わせることも、あなたのショップがどれほど素晴らしいかを披露することもできません。結局のところ、ウェブサイトはウェブサイトでしかないのです。実店舗は、訪問者を異なる“空間”へと誘うことができます。壁のモニター、イベントの企画など、物事を大きく捉えましょう。その上に、デジタル要素を加えるのです。本誌「ナレッジ」のコーナーでは、世界中で活躍するリテーラーや研究者、業界のリーダーから伺った、最近参加または主催した最も魅力的なリテール体験談をご紹介しています。たくさんのアイデアを見つけられるなら幸いです！

We are excited to continue guiding you through this season as we anticipate WeAr’s birthday: the magazine is turning 15 this year – we look forward to celebrating with you in our September issue, which will include a sustainability and a denim special. 
Good luck for the order season and as always, please reach out to us with any comments/questions.
WeArは今年15周年を祝います。今シーズンも今まで通り、みなさんのサポートが続けられることをとても嬉しく思います。9月出版の次号では、サスティナビリティとデニムの特集を組む予定です。みなさんと一緒にお祝いをするのを楽しみにしています。
オーダーシーズンが順調に行くことを祈っています。そしていつものように、ご意見・ご質問があれば、是非お便りをください。
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