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THE HYPE SURROUNDING THE 'DROP'
Esther Stein

Que sont ces ‘drops de produits’, pourquoi les marques se dirigent-elles vers l’édition limitée, et que peuvent en conclure les détaillants ? WeAr a investigué
Quand on voit des clients en file d'attente devant un magasin, c'est probablement le signe d'un drop bien médiatisé. Ce phénomène est né dans le monde des sneakers : un modèle en édition limitée est lancé dans un espace de vente spécifique, à une date précise, et bien sûr précédé d'une communication. Les clients informés se précipitent vers le magasin afin d'obtenir ces chaussures – pour une somme conséquente. Le concept est né dans les années 1990, avec le modèle Air Jordan de Nike et a atteint des niveaux record pour la marque américaine Supreme : leurs drops hebdomadaires génèrent souvent une perturbation du trafic. A des événements de mode comme ComplexCon à Los Angeles, Hypefest à New York et Bread&&Butter à Berlin, les fashionistas peuvent s'extasier sur des styles streetwear rares, souvent créés pour l'occasion.
Tout comme le streetwear et ses designers s'immiscent dans le segment du luxe, les drops de produits font des apparitions dans le monde de la haute couture. Sur les pas de Tod's, Moncler, Balenciaga, et Louis Vuitton, la marque héritage Burberry s'est mise à offrir des drops mensuels depuis l'automne 2018, connus sous le nom de 'B Series' et vendus exclusivement dans les canaux des réseaux sociaux. "Cela a provoqué des niveaux bien plus élevés d'engagement en ligne et attiré plus du double de jeunes et nouveaux clients, comparé à la capsule de février," explique Marco Gobetti, PDG de Burberry.
Les détaillants s'approprient aussi la technique. En octobre dernier, Selfridges a ouvert sa Designer Street Room à Londres, qui propose une offre de prêt-à-porter pour l'homme non seulement basée sur la saisonnalité, mais aussi sur des drops de mode ciblés, stratégiquement programmés tout au long de l'année. Le but du magasin est d'être capable de réagir rapidement face aux désirs changeants des jeunes clients et de toujours stocker un mélange décalé de produits. Lorsqu'un détaillant veut tirer profit des offres exclusives de ses partenaires, il a besoin de se rapprocher des marques. Par exemple, le magasin de sneakers berlinois Overkill, qui séduit ses clients grâce aux lancements de modèles en édition spéciale. Comme l'explique le PDG Marc Leuschner : "les fabricants bénéficient de notre savoir. Nous sommes souvent sollicités sur nos prévisions de tendances." L'hiver dernier, près de 500 personnes ont campé devant le magasin pour se saisir du ‘EQT Support 93/Berlin’ de Adidas.
Quelques spécialistes pensent que le drop de produits est le futur du détail, d'autres disent que cela n'est qu'une tendance qui va passer. Qu'importe, car une chose est certaine : coordonnés avec une campagne sur les réseaux sociaux, les drops peuvent booster significativement la fréquentation et les ventes. Alors pourquoi ne pas tester ?
