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THE HYPE SURROUNDING THE 'DROP'
「限定商品」を取り囲むハイプ

Esther Stein

WHAT ARE 'PRODUCT DROPS', WHY ARE BRANDS GOING DOWN THE LIMITED-EDITION ROUTE AND WHAT CAN RETAILERS LEARN? WeAr FINDS OUT
「限定商品」とは何か？ なぜ、ブランドは限定版の戦略へと向かっているのか？リテーラーはそこから何を得られるのか？ WeArが検証する。

Young shoppers waiting in lines in front of a store is a sure sign of a well-publicized product drop. It's a phenomenon that grew out of the sneakerhead world: a limited-edition model is released at a select retail location on a specific date with little advance warning. The customers head to said store in droves to get their hands on the footwear – for a hefty sum. The concept began in the '90s with Nike's Air Jordan and was taken to unprecedented levels by US brand Supreme: their weekly drops frequently cause nearby traffic to grind to a halt. At fashion events, such as ComplexCon in Los Angeles, Hypefest in New York and Bread&Butter in Berlin, fashionistas can feast their eyes on rare streetwear styles that are often designed especially for the occasion.
若い買い物客が店頭に行列を作っている図は、告知に成功した限定商品の存在を裏付ける証拠のようなものだ。事前告知はほとんどせず、限定モデルのスニーカーが限定された店で、限定された日にのみ発売されるというビジネスモデルは、スニーカーの世界から生まれ、社会現象にまで発展した。顧客は「お宝」を手にするため、群れを成して指定された店へ向かい、大金を支払う。1990年代、ナイキのエア・ジョーダンが始めたこのコンセプトは、アメリカのシュプリームによって前例をみないレベルへと成長し、毎週定期的に発売になる限定版は、交通渋滞をも引き起こしかねない混乱を生み出した。LAのComplexConやNYのHypefest、ベルリンのBread&&Butterのようなファッションイベントでは、ファッショニスタたちが、その日のために特別にデザインされたレアなストリートウェアのスタイルに目を光らせていた。
And just as streetwear and its designers are taking over the luxury segment, product drops are making inroads into the world of high fashion. Hot on the heels of Tod's, Moncler, Balenciaga, and Louis Vuitton, British heritage brand Burberry has been offering monthly drops – known as the 'B Series' and sold exclusively on social media channels – since fall 2018. "[It] prompted much higher levels of engagement online and attracted double the mix of new and younger customers to the brand than the February capsule," Burberry's CEO, Marco Gobetti, explained. 
ストリートウェアやそのデザイナーたちが、ラグジュアリー部門で存在感を高めている今、この限定商品というコンセプトがハイファッションの世界に浸透し始めたのだ。トッズ、モンクレール、バレンシアガ、ルイ・ヴィトンのようなブランドに始まり、英国の伝統的なブランド、バーバリーまでが、限定商品を毎月発表している。「Bシリーズ」として知られるこのアイテムは、2018年秋からソーシャルメディアのチャネルでのみ販売されている。「オンラインでの集客力は非常に高く、ブランドに対する新規および若年層の顧客の興味は、2月のカプセルコレクションよりも倍増したほどです」と、バーバリーのマルコ・ゴベッティCEOはコメントする。
Retailers are also getting in on the action. Last October, Selfridges opened its Designer Street Room in London, which features a menswear offering based not only around seasonality but just-in-time fashion stock drops that are strategically planned throughout the year. The store's aim is to be able to react quickly to the ever-changing desires of young consumers and to always stock an intriguing mix of products. If a retailer wants to take advantage of its partners' exclusive offers, they will need to work closely with brands. One example is Berlin sneaker store Overkill, who entice shoppers by regularly dropping special-edition models. CEO Marc Leuschner explains: "The manufacturers benefit from our knowledge. We are often asked for our trend predictions." Last winter, almost 500 people camped in front of the store to get their hands on Adidas' ‘EQT Support 93/Berlin’.
リテーラーもまた、行動を起こし始めている。2018年10月、セルフリッジズはロンドンにDesigner Street Roomをオープンし、季節性のある商品だけでなく、年間を通じて戦略的に計画したタイムリーな限定商品をメンズ向けに販売している。このショップの目標は、絶えず変化する若年層の消費者の欲求に素早く反応し、彼らを惹きつける商品の組み合わせを備えることだ。もしリテーラーが、限定商品を取り扱いたければ、そのブランドと密に提携していく必要がある。例えば、ベルリンのスニーカーショップ、Overkillは、定期的に発売する限定版のモデルで顧客を取り込んでいる。CEOのマーク・ロイシュナーは、「私たちは、トレンドの予測についてよく聞かれるのですが、メーカーは私たちの知識から利益を得ているのです」と、話す。昨冬は、アディダスの「EQT Support 93/Berlin」を手に入れようと500人もの人々が店頭に張り込んだ。
Some insiders believe product drops are the future of retail, others think it's just a passing trend. Regardless of which camp you side with, one thing is certain: when combined with a coordinated social media campaign, drops can significantly boost footfall and revenue. Why not try it out yourself?
関係者の中には、この限定商品がリテールの未来だと信じている者もいるが、一方で、一過性のトレンドだと考える者も存在する。どちらの主張を信じるにせよ、一つ確かなことは、ソーシャルメディアと組み合わせたキャンペーンを仕掛けると、限定商品は驚くほどの集客と収益を生み出せるということだ。一度、実際に試してみてはどうだろうか？
