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THE HYPE SURROUNDING THE 'DROP'
Esther Stein
PRODUCT DROPS是什么？为什么品牌要走限量版路线？零售商从中能学习什么？WeAr来解答。
如果看到商店门前有很多年轻人在排队候买，这无疑是产品发布宣传做得特好的一个标志。这种现象源自运动鞋迷世界。事先几乎没有任何预告，限量版的运动鞋便在特定的日期在指定的零售店发布。顾客们成群结队地前往那家商店购买这双鞋，而且价格不菲。这一概念始于上世纪90年代Nike的Air Jordan球鞋，后来被美国品牌Supreme提升到前所未有的水平：它们每周的产品发布经常导致附近的交通陷入停顿。在洛杉矶的ComplexCon、纽约的Hypefest、柏林的Bread&&Butter等时尚活动，时尚达人可以尽情欣赏专为这种场合设计的罕见街头服饰。
就在街头服饰和它的设计师们占领奢侈品市场的同时，这种突如其来的产品急降（product drops）悄然迈入高级时尚的世界。继Tod's、Moncler、Balenciaga和Louis Vuitton之后，英国传统名牌Burberry自2018年秋以来，一直在提供月度“急降”服务，就是只在社交媒体渠道销售的知名“B系列”。其首席执行官Marco Gobetti解释，这种发布新品的方式大大提高了消费者的网上参与度，吸引了比2月份小型胶囊系列多一倍的新顾客和年轻人。
零售商也加入了这一行列。去年10月，Selfridges在伦敦开设“设计师街坊”( Designer Street Room)，主打男装，供货不仅基于季节性，而且还基于全年战略性规划的及时服装库存发货。商场的目标是能够对年轻消费者不断变化的需求做出快速反应，并时刻准备着有趣的产品组合。如果零售商想利用合作伙伴的独家优惠，就需要与品牌密切合作。柏林运动鞋商店Overkill就是一个例子，它通过定期投放特别款的运动鞋来吸引顾客。公司首席执行官Marc Leuschner解释，制造商受益于他们的认知，还经常被问将来的趋势预测。去年冬，为了得到Adidas出品的“EQT Support 93/Berlin”，近500人在这家店前露营。
一些业内人士认为产品急降是零售业的未来，另一些人则认为这只是一个暂时的趋势。不管你站在哪个阵营，有一件事是肯定的：当与协调一致的社交媒体活动相结合时，急降产品可以显著增加客流量和收入。为什么不试试呢?

