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新视角

如果从第一批国产原创潮流品牌算
起，国潮已有近 20年历史。受美国、日本
等国家街头潮流文化影响，中国开始出现
本土服装潮牌，但在很长一段时间内都是
一个小众概念，影响力十分有限。

转变发生在 2018 年。李宁、太平鸟等
国产服装品牌带着国潮新作登陆纽约时装
周，引起热议。一时间，一股“守得住经
典，当得了网红”的国货成为潮流新标
杆，老牌新秀纷纷借力跨界、联名进行潮
流转型，在潮流之路上集体爆发，不仅赚
足眼球，也将国潮塑造成为现象级话题。
鞋帽服饰、食品饮料、文创、美妆、电子
设备……国潮席卷衣食住行，深入生活各
个领域，消费品进入“万物皆可国潮”的
时代。

与强调街头文化的普通潮牌不同，国
潮更加注重从植根于本土的历史文化中寻

找能引起当代消费者共鸣的创意，用当代
表达激发消费热情。国货变身国潮，一字
之差，是中国美学普及和文化自信的回
归。古典文化、民国风韵、红色记忆，这
些本土文化都在不同程度上被重新解读，
并被赋予当代意义，为日常生活增添更多
色彩与韵味。

国潮一时间成为商家屡试不爽的营销
手段，似乎只要蹭上“国潮”的热度，就
不愁没有销路。不过，问题也随之而来：
潮流泛滥、审美疲劳、新鲜感消退，消费
者还会为什么样的国潮埋单？当国潮市场

结束跑马圈地、野蛮生长之后，国潮2.0该
向何处去？当前，国潮风已从有形产品吹
向综艺影视剧等精神产品领域，国潮3.0又
该如何续笔？

要回答这些问题，就要搞清楚国潮到
底因何而兴。国潮是伴随着以“90 后”

“00 后”这些年轻群体消费能力的提升而
兴起的，“以国为潮”首先是逐渐掌握消
费话语权的年轻人的潮流趋势。这个群体
对新生事物的认知、对时尚个性的追求更
为强烈，而国潮品牌恰恰迎合新生代的消
费主张。作为一种营销手段的国潮，其产

品不仅能满足物质需求，消费者还能借产
品进行精神体验，实现自我表达。对这
类产品而言，价格并非最主要的考虑因
素。外观颜值、设计创意、价值取向更
为关键。

真正叫好又叫座的国潮产品，是在深
刻理解本土文化的基础上，找准文化与产
品的结合点，通过独具匠心的设计语言进
行表达，绝不是文化符号的粗暴堆砌和跨
界品牌的简单叠加——这样的国潮也许能
够赢得一时的风头，最终却会消耗消费者
的信任。文创“顶流”故宫深谙此道，从

馆藏文物中寻找灵感，运用到合适的产品
上，总能引来抢购潮。

流于形式的国潮，没有真正从产品
层面进行改变或深度融合，单靠营销噱
头不会被消费者广泛接受和认可。当选
择 日 益 丰 富 多 元 ， 优 胜 劣 汰 就 不 可 避
免。肤浅理解、粗暴对待国潮，只会让
自己成为“国嘲”，沦为竞争对手的背景
板。国潮的概念是开放的，其内涵和外
延一直在不断放大，但逻辑内核不会改
变。洞悉于此，才能迎着国潮的风口高
高飞扬。

打造叫好又叫座的国潮产品
康 朴

转型，绘就国货新面貌

在消费需求日益多元的今天，一件服装的设计如何
才能与众不同？当现代服饰遇上传统文化，产生的化学
反应超出很多人想象。

不 久 前 ， 国 产 服 装 品 牌 太 平 鸟 跨 界 携 手 《花 木
兰》，将中国传统服饰与热门 IP 相结合，打造了联名时
装系列“花木兰的新衣”，一经推出就成了爆款。在此
之前，太平鸟还曾与乐事薯片、《芝麻街》 等知名品牌
或 IP合作发布多款联名产品，一度成为社交媒体上的热
门话题。

然而，就在几年前，太平鸟给很多人的印象还是
“太商务”。提到太平鸟，“95后”小李在接受本报采访时
坦言，“总感觉这个牌子的产品不适合年轻人。”直到最
近逛街时才发现，太平鸟已经推出了很多潮流款式，觉
得“好看又时尚”的小李立马入手了一件与可口可乐的
联名款T恤。

太平鸟“圈粉”年轻人，成为国潮兴起的一个生动
注脚。近年来，许多国产老品牌像太平鸟一样，通过引
入新理念、新技术、新模式，主动转型、推陈出新，掀
起了一波国产老品牌的焕新浪潮。

比如，晨光文具与京剧“联姻”，把看似几块钱的小
买卖做成了年营收 80 余亿元的大生意；飞跃“小白鞋”
转型升级踏上“国潮”路，成为年轻人眼中的时尚潮
牌；“老干妈”走时尚路线，推出的联名款卫衣惊艳消费
者……这些融入文化内涵、把握时代脉搏的“新国货”，
总是能够让人眼前一亮。

除了传统品牌的蝶变，一大批新锐国货品牌，也如
雨后春笋般生长出来。国产潮牌GENANX今年春季上架
的一款短袖T恤，在网购社区平台“得物”APP上的销量
目前已接近 10万件；专门生产无糖、低热量产品的饮料
品牌“元气森林”，成立短短 4年就成为无糖饮料领域的

“网红”；彩妆品牌“完美日记”全网粉丝已超 2500 万，
月曝光量超过10亿次……

还有不少“黑科技”产品成为年轻人追捧的对象。
匹克集团研发的“态极”科技，被运用到篮球鞋、拖
鞋、健步鞋等产品上，凭借产品特有的舒适度、功能性
成功“出圈”，迅速成为市场上供不应求的“爆款”，也
让陷入低谷的匹克打了一场漂亮的翻身仗。

阿里研究院发布的 《2020 中国消费品牌发展报告》
显示，消费者在天猫上消费的商品 80%是国货。2019 年

“双11”销售额过亿元品牌中，国产品牌有173个，占比
近六成。

6 月 22 日，第一财经商业数据中心发布数据报告显
示，新国货”相关搜索指数呈现稳定上升趋势，线上国
货市场消费规模近3年保持增长。

可见，如今的国产品牌不再仅是物美价廉的代名
词，更是品质和潮流的弄潮儿。

营销，顺应消费新观念

“大白兔奶糖是童年的回忆！”谈起这几年“国民奶
糖”大白兔的跨界之旅，在北京工作的“90后”小肖如
数家珍：从联名的冰淇淋到快闪店的奶茶，再到最近推
出的护手霜、沐浴乳……总之，只要和“大白兔”沾
边，小肖都会第一时间去购买。

“ 这 些 产 品 将 老 字 号 元 素 和 生 活 用 途 结 合 在 一
起，既实用又有文化内涵。”小肖告诉本报记者，“更
重要的是，大白兔奶糖背后是童年情结，我愿意为此
买单。”

同为“90 后”的小吴则更关注国产潮牌。平日里，
小吴经常在网上学习潮流穿搭、了解时尚资讯。“‘中
国李宁’是我最喜欢的国产潮牌之一。”小吴说，“‘中
国李宁’凭借 4 个方方正正的汉字将国潮推广向了世
界，让人们的民族自豪感油然而生，加深了对这个品牌
的喜爱。”

在小吴看来，穿潮牌、讲时尚，并不是为了得到别
人的认可，也不是一种炫耀性的消费，只是出于发自内

心的喜欢，觉得穿起来很潮、很好看。
“得物”APP联合新浪时尚发布的《2020当代年轻人

消费数据报告——潮流消费篇》显示，“情价比”已经成
为潮流消费“关键词”，年轻人消费呈现出为热爱买单、
爱“国潮”、爱社区交流等趋势。

“以‘90后’为代表的年轻消费者，不再那么关心商
品是国外品牌还是国内品牌，他们消费更多是为了满足
自己的审美偏好，越来越注重商品背后的情感故事和精
神价值，这是一种‘悦己’的消费理念。”“得物”APP
相关负责人分析说道。

为了“撬动”更多年轻人的心意，许多国产品牌不
仅在产品设计上迎合年轻消费者的审美和需求，而且在
营销上积极拥抱新零售、直播带货等新业态，不断做好
社群运营和内容传播，努力在“破圈”上下功夫。

记者注意到，在“得物”APP 上，用户不仅可以购
买各类潮牌产品，还可以在平台上交流消费体验、发布
生活动态，具有社交和电商的双重属性。

国产潮牌 GENANX 首席运营官吴国强告诉本报记
者，年轻人愿意分享自己喜爱的事物，这种分享也能让
更多用户增进对商品的了解，形成一种从“了解”到

“获取”再到“交流”的消费新生态。
“现在年轻人对潮牌的接受度越来越高，正是得益于

这种兼具电商和社交属性的互联网社区的发展。”吴国强
说。

此外，体验式消费、短视频传播等方式也在加速国
货走进年轻人视野。6月7日，央视网和国美零售联合推
出“人人都爱中国造”超级直播，吸引近千万人观看，
总销售额达7.2亿元。

浙江大学传媒与国际文化学院“百人计划”研究
员、博士生导师赵瑜佩在接受本报采访时指出，国潮兴
起的最大推动力就是年轻人。“年轻一代走进消费市场，
不仅意味着传统潮流的转变，也意味着消费方向、资本
方向的转变，经过市场检验后，国潮无疑会得到资本、
政策、媒介的大力推动。”

文化，拓展发展新空间

近年来，汉服品牌“栗”的主设计师琅子明显地感
受到，现在的年轻人愿意主动了解和学习中国传统文
化，汉服在消费市场上也越来越受到消费者欢迎。

于是，琅子今年转型尝试汉服设计，并创立了汉服
品牌“栗”。“我们坚持‘老衣新穿’的理念，在保留汉
服古韵的同时，努力将传统元素和现代元素相结合。”琅
子告诉本报记者，“我们希望汉服能够搭配一些现代化着
装，比如 T 恤、牛仔裤等，让汉服越来越日常化，成为
一种时尚潮流。”

汉服流行的背后，是文化元素在商品中的时尚表
达。现在，越来越多本土设计师选择将中国传统文化符
号融入到商品的设计当中。比如，有的产品采用“青
花瓷”“长城”“泼墨”“扎染”等含有中国元素、传统
工艺元素的创意，有的品牌选择与故宫等传统文化 IP
联名。

在“得物”App创始人杨冰看来，国潮兴起是年轻人
文化自信的一种体现。他们见证着国家的不断发展，也
看到了中国传统文化在国际上越来越受到认可。在他们
眼中，传统文化符号逐渐与个性、特色画上等号，因此
愿意购买国货来彰显自己的个性和民族自豪感。而国产
品牌的崛起，反过来强化着消费者内心的文化自信、塑
造着年轻人的审美追求。

业内专家表示，国潮热背后不仅是中国制造、中国
品牌的崛起，更是中国情怀、中国自信的彰显。中国制
造升级是国潮热形成的基础，国人消费能力不断提高是
国潮热形成的重要原因，文化自信提升是国潮热形成
的驱动力，政府、媒体、企业共同行动则是国潮热形
成的强大助力。

随着国产品牌不断挖掘传统文化价值、锻造更高
品质产品，国货不仅在本土消费者心中的认知度会逐
渐提高，“走出去”的步伐也会日益加快。创新文化传
播、讲好中国故事，未来国潮的发展将获得更加强劲
的动力。

守得住经典，当得了网红

““新国货新国货””缘何引爆潮流缘何引爆潮流
本报记者 姜忠奇 乔 彩

老字号品牌焕新，传统品牌升级，新锐品牌崛起……近年来，消费市场上涌动起一
股“守得住经典，当得了网红”的国货新潮流。买国货、用国货、晒国货，成为很多人
特别是年轻一代的生活日常。

面对激烈的市场竞争和不断升级的消费需求，许多国货不仅保持着高性价比的优
势，而且在跨界融合中改变了原有模样，以全新的姿态走进大众视野。不少人感叹，

“没想到国货竟然也能这么潮！” 朱慧卿作 （新华社发）

5月22日，汇聚50余家老字号品牌和大批国潮新品的“国潮老字号”游园会在上海豫园商城开幕。图为
游园会场内的“大白兔”的快闪店。 王 初摄 （人民视觉)

10月5日，江苏省常州市金坛区东方盐湖城风景区举办国风大典活动。图为来自全国各地的汉服达人参
加汉服展示活动。 夏晨希摄 （人民视觉）

中国服装品牌李宁亮相美国纽约时装周。图为模特展示李宁品牌服饰。 新华社记者 王 迎摄中国服装品牌李宁亮相美国纽约时装周。图为模特展示李宁品牌服饰。 新华社记者 王 迎摄


