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刚刚过去的周末，劲霸男装有劲
挚友李景亮到乌鲁木齐经开万达广
场，与粉丝线下互动。品牌见面会中，
劲霸男装 2026马年限定系列吸引消费
者关注。

生肖马，从来不只是纪年符号，更是
根植于中华文脉的精神图腾。劲霸男装
马年限定系列灵感源自东方传统文化意
象，将自创研发象征龙马精神、马到成功
美好寓意的图案，覆盖皮衣、薄羽绒服、
羊毛衫等全品类，设计上以马踏祥云刺
绣为核心符号，搭配玄黑、正红主色系。
通过材料、纹理与结构的创新演绎，让每
一件新春单品既能承载美好寓意，又能
具备现代衣橱的潮流属性。

衣服不再只是装饰，而是一套可以
适应不同场景、持续生效的身份语言。
劲霸男装马年限定系列，适配商务、拜
年、休闲等全场景。皮衣后背刺绣采用
75643针精工工艺，皮衣泡纹皮料打造
低调纹理质感，羽绒服则实现轻暖无压
的穿着效果。全系列兼顾舒适与型格，
高弹面料、宽松剪裁适配不同身材，商务
款挺括有型，休闲款自在舒适，满足拜
年、聚会、通勤、差旅等多元穿着需求，实
现“一衣多型、风格在线”。

“我们希望以服饰为载体诠释龙马
精神，传递‘无畏挑战、从容破局’的生活
主张。”劲霸方面表示，马年限定系列融
合东方生肖文化与当代男性着装美学，
强化“中国茄克 劲霸制造”的品牌内核，
同时以“全场景 新商务”理念打破着装
场景边界，彰显高端新国货的文化自信
与品质坚守。

对当代年轻人而言，“新年穿什么”
不再仅仅是节日仪式感问题，他们对新
年穿搭有了更多维度的诉求。一件理想
的新年战衣，需要能在多个社交与生活
场景中自由切换：既能在团圆饭桌上喜
庆得体，也要在朋友聚会中时髦拉风，还
要在节后回归通勤或校园时依然合适。
只为年夜饭存在、初一见光初二压箱的

“一次性战衣”，显然已无法承载如此多
重的叙事期待。

九牧王的新年限定系列正回应了
这一诉求。它没有停留在对传统新春
元素的简单复刻，而是将服饰转变成可
穿戴的祝福。

更早以前，九牧王2026新年限定“幸
运系列”与大众见面。该系列基于对大
众情感需求的深入洞察，特别将在中国
传统文化中象征吉祥如意的莲花图案融
入全系列产品及周边设计，把“好运‘莲
莲’”的祝福织进服饰的一针一线，传递

“越来越好”的新年期许，为大众打造兼
具吉祥寓意与实穿性的新年穿搭选择。
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对大多数品牌来说，新年是必做
的传播节点，并且一定要融入节日的
氛围。但深入理解这个节点的话会
发现，在新旧交替之际，新年也是一
个创造产品增量和信息增量，用“变
奏”唤起用户新鲜感的机会。不过，
当押宝这个节点的品牌一多，也让消
费者对品牌有了更高要求，如果落入

俗套，传播很快将消失在春节营销的
合唱里。

九牧王 2026新年限定“幸运系
列”采用线上线下全渠道联动、品销
效合一的推广形式，以“穿九牧王‘幸
运系列’，迎越来越好新年”为核心
slogan，打造沉浸式新年营销体验。
线上率先释出品牌代言人系列穿搭

大片进行首发推广，再贴合年轻主流
消费者喜好打造多元传播矩阵，推出
系列主题表情包、产品实景 live图、
代言人限定红包封面等趣味传播物
料，让“越来越好”视觉化、社交化，同
步叠加多维度内容种草，深度触达并
共鸣年轻消费群体。

同时，九牧王在线下落地“越来
越好”系列主题引爆城市活动，让大
家在互动中感受新年氛围，传递好运
祝福。

“我们从 2020年开始持续推出
新年限定系列。在我们看来，新年
限定系列不仅是品牌贴合新春消费
需求、为消费者打造应景穿搭的载
体，更是链接传统文化与现代生活
的情感纽带。它让品牌能以更具温
度的方式，将新年的美好期许融入
服饰设计与消费体验中，既契合国
人对新春仪式感的追求，更能让品
牌与消费者达成深度情感共鸣，持
续提升品牌好感度与用户黏性。”九
牧王方面表示，九牧王希望在新年
这个一年中最重要的沟通窗口，重
新阐释自己的专业根本，讲好一个
新年限定系列的专业故事，在战略
上服务品牌的长期任务。

劲霸男装则通过官宣劲霸男装
代言人——斯诺克世锦赛冠军赵心
童，亲自演绎马年系列大片及宣传
片。与此同时，劲霸男装还联动有劲
挚友综合格斗知名运动员张名扬、宋
克南、李景亮，打造乌鲁木齐、唐山等
核心区域粉丝见面会，设置限定体验
区并为VIP提供专属穿搭服务；在高
端商场落地快闪店、全国门店打造主
题陈列，强化线下体验感。

同样将线下渠道作为重点的还
有柒牌。柒牌开展了以“过年穿柒
牌，新年有气派”的新春推广活动，通
过门店外的转盘装置，与消费者深入
开展互动。

生肖经济的本质，是情感与
文化的共鸣。新年穿搭不再只
是一次性的节日造型，而是逐渐
指向一种更主动、更向前的生活
姿态。

据淘宝、京东等平台数据显
示，近期，“马年文创”“马年礼物”
等关键词搜索量同比增长，生肖
产品市场持续升温。各大品牌马
年限定系列的推出，不仅精准把
握了市场趋势，更以文化创新打
破生肖产品的短期营销困境，通
过长期主义的 IP运营思路，让品
牌与传统文化共同成长。

九牧王2026新年限定“幸运
系列”以服饰为载体，传递出以美
好迎新、向好运前行的积极态
度。除了涵盖卫衣、毛衫、T恤、
夹克等丰富的产品，九牧王还纳
入了牛仔裤、休闲裤等明星单品。

在长期主义和个性表达逐
渐成为共识的当下，是否好看、
好拍、好搭，以及能否在节后继
续融入日常生活，成为衡量一件
新年单品优劣的关键标准。

在产品选择上，九牧王不将
传统作为装饰性标签，而将其视
为可穿戴的文化记忆；不是迎合
年轻人对年味的表层期待，而是
回应他们对长期穿着价值与个
人风格延续性的真实需求。让
衣物成为情感的载体与风格的
语言，让传统以举重若轻的姿态
融入自我表达。

此次，九牧王还为“幸运系
列”打造了多元化的促销活动，
不仅给会员准备了福米、幸运织
唛等具有特殊寓意的专属周边
福利，还推出了金片盲盒、好运
福卡等这类年轻人喜爱的趣味
周边。

事实上，新年节点信息入

口和传播渠道前所未有的丰
富，春节传播的效力不断缩短，
品牌要在其中占据先手，延续
性尤为关键。

劲霸自 2019猪年推出首款
十二生肖贺年系列起，已连续 8
年推出新年限定系列，展现了对
传统生肖文化的创新演绎和文
化传承。

在劲霸方面看来，新年限定
系列是劲霸文化、商业、用户三
重价值的融合载体。文化层面，
以现代设计解构中国生肖文化，
让传统东方美学融入当代男性
日常着装，强化品牌的文化基因
与民族品牌辨识度；商业层面，
打造岁末销售爆点，同时以限定
系列带动全品类销售，实现业绩

增长；用户层面，满足消费者新
年着装的仪式感与情绪价值需
求，通过贴合中国男性需求的版
型、设计，增强品牌与用户的情
感共鸣，同时以“全场景 新商
务”理念适配当代男性的多元着
装需求，助力品牌实现年轻化与
高端化的双升级，持续引领中国
商务休闲男装的美学进化。

马年春节脚步渐近，各
大品牌的新年营销动作已紧
锣密鼓展开。

近一段时间以来，闽派
男装不约而同利用新年这个
一年中重要的沟通窗口,通
过“码”上“马”这一 IP,推出
自家新年限定系列，为消费
者送上兼具仪式感、收藏值
与实用性的新年贺礼的同
时，与消费者完成对话，传递
品牌主张。
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