L'art habille la mode
Polina Beyssen
Le consommateur de mode contemporaine est également un consommateur d’art. Quelques idées pour les détaillants
D’après l’étude menée par Art Basel et UBS en 2019, le marché international de l’art a augmenté de 6 % en 2018 pour atteindre 67,4 milliards USD. Cela signifie que l’intérêt général pour l’art augmente. Mais comment une boutique de mode peut-elle en tirer profit ? En ayant des stratégies artistiques sur les espaces de vente, en exposant, en vendant et éduquant les clients aux oeuvres d’art – et parfois en leur permettant d’en créer sur place.
Prenons par exemple Browns East, l’espace de vente expérimental de FarFetch : son offre de produits comporte un mélange de mode, de design et d’oeuvres d’artistes londoniens actuels. Il en est de même chez le détaillant Blue Mountain School dans East London. L’an dernier, le grand magasin Selfridges a collaboré avec l’artiste américain Daniel Arsham qui a installé sur place sa fameuse Porsche 911 détruite. Il a également vendu beaucoup d’autres produits attractifs, comme des canettes customisées de Heinz tomato soup.
[bookmark: _GoBack]L’art peut pénétrer l’espace de vente non seulement en offrant des produits, mais aussi en utilisant les travaux d’artistes ou du mobilier de présentation conçu par un artiste, afin de valoriser la boutique sur Instagram et d’attirer le groupe grandissant d’amoureux d’art. Le magasin-phare de Mark Cross qui a ouvert l’an dernier sur Madison Avenue à New York a des présentoirs en papier-mâché dans le secteur dédié aux sacs, créés par la sculpteuse danoise Alberte Skronski. Par ailleurs, le magasin-phare Louis Vuitton de Londres présente non seulement des pièces de poids-lourds de l’art contemporain tels que Tracey Emin, Sarah Crowner, Josh Sperling et les Frères Campana, mais il encourage aussi des collaborations artistiques créatives qui intègrent l’agencement : la cage d’escalier colorée qui est l’élément central du magasin, par exemple, a été créée par l’artiste écossais Jim Lambie. Certains détaillants ont même créé des applis dédiées qui offrent aux consommateurs des visites virtuelles des oeuvres d’art exposées – une solution utile en particulier pour les enseignes avec de multiples adresses. Ainsi, l’appli Art@Nordstrom explique la sélection et l’histoire de chaque œuvre exposée dans les nombreux magasins du détaillant à travers l’Amérique. 
Cela semble représenter un investissement. Pas forcément : le nouvel espace de vente et de mode expérimentale de Leeds, BLK BX, a lancé une initiative généreuse qui soutient une bonne cause tout en créant une atmosphère artistique dans le magasin. Le détaillant collabore avec des artistes et des maisons de retraite locales ; l’artiste est invité à faire un atelier avec les retraités afin de créer ensemble un mur dans l’espace de vente. Le détaillant obtient une pièce d’art unique, et les résidents de la maison de retraite vivent une superbe expérience : la meilleure synergie entre la mode et l’art est celle qui laisse une trace plus grande que la seule esthétique.



