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LES COLLECTIFS DE DESIGNERS FLEURISSENT PARTOUT DANS LE MONDE. WeAr a enquêté.

Shamin Vogel

Les nouvelles marques montantes sont la clé d'un portfolio versatile et unique, tout comme d'une industrie prospère, axée sur une mode tournée vers le futur. Mais comment un acheteur trouve-t-il de telles marques, étant donné la situation financière des start-ups qui manquent souvent de fonds pour investir dans les salons professionnels ou des showrooms afin d'être visibles aux yeux des détaillants ? La réponse est le collectif de designers, des groupes de créateurs émergents dont les fondateurs se sont associés pour faire face ensemble aux aléas de l'industrie. Ces unions permettent de rassembler plus de fonds, plus d'idées et une plus grande visibilité. Elles poussent comme des champignons dans le monde.

Le collectif new-yorkais Flying Solo qui réunit des marques de prêt-à-porter, accessoires et bijoux, a pris une boutique sur la très branchée Mulberry street. Il organise des stands collectifs sur des salons comme Capsule à Paris sur Mode. Un autre groupe de New-Yorkais, Public.Factory, a récemment créé un concept store près du Soho Grand Hotel à Manhattan, où chaque créateur a son propre 'stand de vente'. Le nouveau Collaborative Store à Londres présente non seulement du prêt-à-porter, mais aussi des marques indépendantes de meubles et des artistes. Tandis que dans certains cas, la collaboration est le fruit d'auto-organisation, dans d'autres c'est l'administration locale qui en est l'auteur : le Fashion Hotel de Mönchgengladbach en Allemagne fournit un espace à partager pour les jeunes marques des élèves de l'école de mode voisine. Le Conseil ne facture qu'une fraction de leur chiffre d'affaires en guise de loyer, car il reconnaît l'effet bénéfique de cette initiative : des projets créatifs et novateurs augmentent la fréquentation sur la rue principale et redorent le blason de la ville.

Il est crucial pour ces collectifs de designers d'avoir un leader pour répondre aux attentes des acheteurs, de la presse, ou des affaires générales. Crescala, également basé à New-York, a deux vétérans de la mode à ses commandes qui managent les jeunes créateurs. Darin Bergonzelli, Directeur Général de Public.Factory, précise : “La vente au détail est traitée comme un package de services, ainsi toute la logistique et les opérations sont gérées par notre équipe, permettant aux designers de se concentrer seulement sur la création et le marketing."

Pourquoi ces collectifs sont-ils si importants ? Pour commencer, ils permettent aux détaillants de découvrir plusieurs nouvelles marques d'un même univers esthétique sous un même toit. Mais le plus pertinent, c'est que ces magasins collectifs permettent aux acheteurs d'autres boutiques de voir si un produit novateur fonctionne dans un contexte de détail, afin de pouvoir investir dans ces marques en toute sécurité. Enfin, les détaillants disposant de suffisamment d'espace pour des projets temporaires peuvent accueillir de tels groupes de créateurs, en leur offrant un stand ou des pop-ups et ainsi diversifier leur gamme, attirer de nouveaux clients et tester de nouveaux produits avant d'investir.
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