REPENSER LES SAISONS 

Jana Melkumova-Reynolds/Shamin Vogel

En parallèle du schéma ‘SEE NOW, BUY NOW’, les marques et détaillants explorent d'autres approches innovantes de la saisonnalité. 

Le célèbre couturier Azzedine Alaïa a toujours surpris l'industrie avec sa liberté des saisons : il montre ses collections quand il est prêt, et non quand le calendrier de la mode l'exige. Comme les enjeux du rythme effréné de la mode, de ses collections de plus en plus nombreuses et des livraisons ponctuelles complémentaires deviennent de plus en plus critiques, un nombre croissant de marques indépendantes repense le concept de saisonnalité.

“Nous créons un design autour d'un concept lifestyle ou d'un matériau, d'une technique, plutôt qu'une collection ou une gamme de produits pour une saison… Vous pouvez comparer cette méthode au design de mobilier", explique Laura Silinska, designer de senscommon, une marque hollandaise d'outdoor qui augmente sa ligne seulement en ajoutant un nouveau produit ou une petite ligne, une fois par an. Leur première pièce était un pardessus toutes circonstances, ultraléger, respirant, imperméable et parfaitement adapté aux trajets quotidiens ; le prochain modèle, un manteau pour le voyageur, est en fabrication. 

Produire moins de modèles permet de se concentrer davantage sur la qualité. "Chaque année, j'ajoute seulement 2 à 3 produits, car je consacre beaucoup de temps à tester les cuirs et toiles. Le test le plus long a duré 22 mois d'usage intensif !" précise Kurt Chen, le fondateur de S.F.K., une marque taïwanaise héritage d'accessoires.
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Les détaillants en prennent bonne note et capitalisent dessus. Edited, une entreprise d'analyse du détail a récemment publié un article étudiant les assortiments de quelques détaillants-clés en 2017, et les a comparés à leur offre de 2016. Elle constate que les grands acteurs dans tous les segments de marché, de Nordstrom à Urban Outfitters, réduisent les nouveautés, à la fois en termes de produits et de mix de marques. Ils diminuent leurs sélections, préférant acheter davantage dans les marques qui représentent le mieux leur clientèle, plutôt qu'une sélection trop large à travers trop de noms, et limitent les nouveaux styles de catégories de produits (bien qu'élargissant leurs achats de chaussures). Cela leur permet d'augmenter leurs ventes à prix normal sans avoir à solder.

Moins d'investissement dans les nouveaux produits signifie plus de budget pour des styles intemporels, qui ont prouvé leur rentabilité chaque saison. Il s'agit bien sûr, d'un choix équilibré : personne ne veut d'une sélection qui n'avance pas du tout, mais la nouveauté pour la nouveauté ne fonctionne plus et finit en soldes. La solution, comme toujours, est quelque part au milieu, seule l'expérience permet de juger où. 
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