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借热造势推限定款
农历新年未至，各大品牌便开始借这个特定的时

间节点推出各种新年限定款商品。其中，美妆品牌自

然少不了为中国年推新品。北京商报记者了解到，雅

诗兰黛这次为了俘获“少女心”，推出了一款镶满粉钻

的限定粉饼；Becca推出猪年限定款高光，不仅在外包

装上印有小猪的印花，在粉饼上也设计了小猪的图

案；兰蔻在今年推出的限定系列重点体现在了外观

上，LOGO部分设计了带有翅膀的“小飞猪”形象，外

观颜色选择了“新年”色。

一直看好中国市场的国际品牌更是为了满足

中国消费者推出中国风产品。LV在猪年推出限定

手链，在仿古硬币上雕刻了一只小猪的形象，LV

除了推出限定手链之外，还推出了两款小猪外形

的钥匙扣，分别有黑色和红色两种。同样推出手链

的Dior，并没有在“猪”上花心思，而是选择了具有

中国传统意义的红绳推出了猪年红绳手链，迎合

中国消费者消费需求。通过以往的设计来看，大家

会认为Gucci在猪年会在卫衣上印一只猪猪形象

的大印花，而今年它推出的限定款是将一只MINI

的小猪形象印在了LOGO上面进行点缀，同时，还

推出了猪猪形象的包包。

线上成为主要渠道
北京商报记者发现，不少品牌选择在线上平台推

出限定产品。彩妆品牌MAC在天猫独家推出限量版

中国年五福子弹头礼盒，同时，纪梵希、VANS、天梭

等品牌也在天猫首发了新年限定系列。此外，SK-II的

新年特别版神仙水在京东上线，不仅包装用了红色，

在瓶身上还设计了小猪尾巴的形象。

据天猫发布的《2018中国新品消费趋势报告》显

示，天猫平台在最近一个月内各品牌首发的新品接近

300万款，相当于每天有10万款商品上架。许多单品设

计上强调了“猪年”、“中国红”和剪纸风等传统新年元

素。此外，2018年，超过60%的知名大牌都选择在天猫

首发新品，新品销售增速超过天猫平均销售增速2倍。

没有地域障碍是品牌选择线上渠道去推广的重要因

素。通过线上平台，消费者可以第一时间去了解产品信

息，对于限定款的产品可以直接下单购买，企业也不需

对各地区供货量、实体门店成本去烦恼。而从如今的消费

环境看，实体门店更多扮演的是体验和展示的角色。

适合短期供应
实际上，限定款商品对于各个品牌的粉丝来说有

一定的吸引力，但对于普通的消费者会产生不同的感

观。像英国品牌Burberry为新年产品制定了产品宣传

片，但由于场景和色调过于特别，在社交媒体平台引

起广泛讨论，有的消费者表示毫无新年氛围。

在北商研究员特约专家、北京商业经济学会常务

副会长赖阳看来，品牌在新年节点推出限定款对于销

售业绩有一定的拉动作用，同时可提升品牌形象。限

定款产品对于品牌的忠实消费者有一定的吸引力，首

先品牌鲜明的设计彰显了品牌的形象，从设计理念上

抓住消费者的消费心理。其次，限定款产品具有一定

的收藏价值和纪念价值。

但限定款的产品不能作为一个长期的销售策略

去供应。大多数非粉丝消费者对于品牌限定款的产

品不一定会认同，品牌需要平衡不同消费者的消费

需求。像限定款产品更适合短期售卖，满足有特色设

计需求的消费者，拉动销量，同时避免流失主流消费

群体。 北京商报记者 王晓然 郭缤璐

随着猪年的到来， 各个品牌的新年限定系列产品
也开始陆续推出。 为了迎合中国消费者， 各品牌在外
观、颜色、设计理念、风格、品类等多方面体现“中国年”
特点，同时，不少品牌选择在线上首发限定产品，满足
碎片化的消费需求。一场新年营销战已经拉开序幕。

大牌上演“猪光宝气”营销战


