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有錢也難買到　限量令⼈瘋狂
李沛榆 文  

今年九⽉，某運動品牌推出新⼀代限量復刻版球鞋，吸引眾多⺠眾前往旗艦店搶
購。購買⽅式採抽籤制，能否買到鞋⼦全靠運氣，但即便如此依舊吸引⼤批消費
者在店⾨⼝苦苦等待，希望「抱得愛鞋歸」。

若無限量商品發售，平⽇的旗艦店則略顯冷清。（圖片來源／李沛
榆攝）

「限量」進⾏中
排隊購買限量品不⾜為奇，新聞中更曾報導⺠眾為搶購限量商品⽽引發踩踏事件
與爭執。在這個競爭激烈的商業時代，許多店家千⽅百計想要吸引顧客上⾨購
買，但仍有商品滯銷、消費者購買意願低落的情形發⽣；反觀某些品牌，只要⼀
公佈「限量」商品的上市資訊便會令消費者趨之若鶩。

除了品牌本⾝的強⼤號召⼒，商品的稀少性也是賣點之⼀，吸引著消費者，刺激
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銷量。即便限量商品在功能上與店內普通產品相比並無特別之處，但對於消費者
⽽⾔，他們追求「少數⼈擁有」的特殊體驗，⽽限量商品恰好滿⾜了他們內⼼的
慾望。另外，限量商品因其時效性，「下⼀秒可能就買不到」的想法驅使不少消
費者前往購買。熱賣的背後是商家對消費者⼼態的絕佳掌握，更是精⼼規劃的⾏
銷策略。

越少越想買  「稀缺效應」在作祟
「稀缺效應」解釋了消費者「越少越想買」的⽭盾⼼理。在《銷售讀⼼術》中指
出，稀缺會在消費者⼼理層⾯強化商品價值。相較於容易取得的商品，任何難獲
得的商品將具有更⾼價值，原因是⼈們出於害怕失去的⼼理，因此對於稀有的東
⻄更具佔有慾，可謂「物以稀為貴」。

提到「物以稀為貴」，魯迅在《藤野先⽣》中意味深⻑的描述令⼈印象深刻：
「北京的⽩菜運往浙江，便⽤紅頭繩系住菜根，倒掛在⽔果店頭，尊為『膠
菜』；福建野⽣著的蘆薈，⼀到北京就請進溫室，且美其名⽈『龍舌蘭』。」同
樣的的東⻄因為地點不同⽽變得珍貴，在⼈們⼼中的地位也變得不同，⾝價⾃然
⽔漲船⾼。

⺠眾排隊為購買限量發售的新品。（圖片來源／李沛榆攝）

「稀缺效應」反映在消費上更能刺激消費者的購物慾，因此商家掌握顧客⼼理後
恰到好處的給予懸念，是商品販售常⽤的做法。「名額有限」、「只有最後⼀
件」都是慣⽤的伎倆。有趣的是不少消費者在時間的緊迫下都會變得「不理性」
了起來，深怕錯失良機。因為對於消費者⽽⾔，當對⼀件商品感興趣卻得不到
時，那時的商品會更具吸引⼒，若商家把握好這個奇妙的時刻，⼀筆交易就可促
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成。

「限量」是種經營  少賣不會少賺
與同類型商品相比，當商品有了「限量」加持，在售價上⾃然⽔漲船⾼。限量商
品背後本就會有「溢價」的情況發⽣，因此當品牌為產品創造獨特價值且定位明
確前提下，「限量發⾏」絕不會是⼀樁賠本⽣意，法國某知名奢侈品品牌就是將
「限量銷售」發揮到淋漓盡致的代表。

特有的模式使其在競爭激烈的市場中獨樹⼀幟、屹立不搖。品牌⼯匠每⽉僅完成
⼗五隻顏⾊不同的⼿⼯包以應對世界各地的需求，即便「賣得少」，但堅持奢華
⾼貴路線，⾼定價以及推出更為特別的「限定」包款就可帶來龐⼤營收，另外，
包款銷售穩固是公司名副其實的「⾦雞⺟」。

即便親⾃⾛訪旗艦店，想要購買卻「空⼿⽽歸」是司空⾒慣的事情，但有趣的是
排隊等著購買的消費者仍是絡繹不絕。「供不應求」是⽬前的市場現況，⽽「限
量」也造就了品牌另類的次文化，「等待」。

不過當原本「限量」的商品過量發⾏，除了可能使消費者購買意願降低，更會破
壞品牌價值。美國某知名運動品牌，在過去曾短時間⼤量發布不同配⾊的鞋款，
但在不久後就宣佈重回「限量」。

即便龐⼤的發售曾預計會為公司帶來可觀的收入，但商品數量的增加反⽽讓品牌
失去原有價值。因此在銷售規模和品牌經營的考量下，公司放棄向市場投放過多
產品，轉⽽讓消費者追尋稀缺產品，維持品牌原有特⾊。「限量」是品牌的經營
之道，⽽對於市⾯上商品流動的數量更是品牌極需要考量的層⾯，稍不留意可能
就使消費者再無興致。

社群媒體  讓你越看越想要
瞭解消費者在購買時的「稀缺效應」，限量商品靠著稀有性換取產品⾼額溢價，
品牌更需藉由街頭巷議的⾼討論度讓引發消費者興趣，進⽽引發消費者搶購。
「街頭巷議」⾼討論度的製造推⼿之⼀就是社群媒體。社群媒體宣傳的⼀⼤⽬的
就是讓非品牌忠實者也被感染，看到「限量」也想要。

當看到有關「⼈⼭⼈海」排限量款的新聞，⼈們⼼中不免好奇，這些⼈在等什
麼？但有時這則新聞是有意被報導，希望被你看到，為的就是希望能建立初期品
牌形象。
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關於「限量」的相關報導。（圖片來源／截圖⾃Google新聞）

另外，在社群媒體上也時常看到限量商品的資訊、明星⾝著搭配、商品介紹等。
這⼀切其實都是品牌在背後「刻意為之」，希望⺠眾被社群媒體上的資訊所感
染，激發內⼼的購買慾。品牌藉由社群媒體的宣傳操為限量產品熱賣增加可能
性，同時擴⼤⾃⾝影響⼒。

展望未來  當「限量」退燒？
限量銷售刺激了⼈們渴望擁有「眾⼈爭搶東⻄」的慾望，除了品牌或產品本⾝的
吸引⼒外，結合媒體宣傳，使消費者增加品牌涉入度都是限量銷售背後所採⽤的
⾏銷⼿法，但這種模式⼜能否無限的被複製？

⻑久來看，若眾多品牌看準「限量」的商機，都隨意採⽤此模式，向市場投放⼤
量限量產品。「限量」的過度氾濫將使消費者習慣於現有模式，沒了新鮮感，也
就不再具備原有的效果。「稀有性」是消費者購買限量商品的主因，如果因為過
去商品的熱賣就不斷複製，雖然可以嚐到短期帶來⾼額獲利的甜頭，但最終也會
消耗品牌價值。因此，不少有「憂患意識」的紐約街頭潮牌業者為顧及品牌發
展，正努⼒不以「限量銷售」為中⼼，⾏銷基本款成了他們未來的努⼒⽅向。

「品牌經營」是⾨深奧的學問，為了更⻑遠的未來，需關注的應是如何維持⾃⾝
特⾊與讓業績持續增⻑。在思考⽅法時，創造品牌價值與為消費者提供良好的購
物經驗永遠是需要最先被考量的。若⼀味追隨「限量」銷售的光環，沉浸在業績
最⾼點的喜悅，當消費者不再喜愛，勢必讓品牌「元氣⼤傷」。

縮圖來源／李沛榆製
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 記者 李沛榆

編輯 吳佳璘 
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