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最近，一条由上海美术电
影制片厂制作的北京2022年
冬奥会宣传片在社交媒体中广
为传播。这条宣传片中出现了
不少中国本土动画人物，比如
孙悟空、葫芦娃、哪吒、二郎神、
小龙王敖丙……这些出现在不
同作品中的人物在冰雪世界里
展开了一场“跨剧联动”，一起
玩起了冬季奥运项目，以孙大
圣的视角串起了这个故事，并
表示：“这一次，中国童话联盟
要贡献点儿力量，扩列中国的
冰雪梦想”。

中国本土文化在多领域创
意传承是“国潮”表现形式之
一。无论是文娱节目还是文创
单品，亦或是《哪吒之魔童降
世》《姜子牙》等国产动漫，中国
本土文化元素的创意应用日益
成为各行业创新的设计元素和
灵感来源，频频引领文化新
风潮。

“国潮”的崛起不仅激活了
中国传统文化，也激活了想要
提升品牌、扩大市场、重塑品牌
活力的国货品牌。大白兔联名
东方明珠、颐和园，结合一南一
北的地标性建筑打造联名奶糖

礼盒；稻香村的“五毒饼”将蛇、
蝎子、蜈蚣、壁虎、蛤蟆五种动
物卡通形象印在饼面，开心、严
肃、傲娇、呆萌的神情被生动刻
画；冷酸灵带来味道独特的牙
膏，包装上“川渝微微辣”“标准
中度辣”“传闻变态辣”的字眼
让人仿佛穿越到火锅店……今
年5月的首届消博会上，精品
国货与外国大牌同台竞技，人
气不落下风。

跨界合作、借势IP打造联
名款，顺应消费升级变中求新，
频频贡献“爆款”，是“国潮”又
一表现形式。诸多国货品牌以
联名营销或深度合作等方式进
行品牌优化、产品创新或业务
拓展，既满足多层次、个性化的
消费需求，又让老品牌焕发新
活力。

除此以外，国货品牌日渐
成为时尚潮流。对“85后”“90
后”来说，耐克、阿迪达斯等国
外品牌毫无疑问是童年记忆中
的“潮牌”，买一双新款鞋可以
跟小伙伴显摆一整天。而如今
青少年的“显摆”选择却要丰富
得多，其中本土品牌已成为一
股不可忽视的潮流。在前不久

结束的东京奥运会上，多国运
动员身上的安踏、匹克、特步等

“中国元素”，定格成一帧帧国
产运动品牌“出海”的生动画
面。数据显示，如今我国本土品
牌的标签从之前的“代工、促
销、内销、耐穿耐用”，转向了

“国潮、原创设计、品牌”，各类
国货品牌通过大量的原创设计
和自主创新，全面渗透到消费
领域的全场景，引领着当下的
时尚潮流，这也成为“国潮”的
一种表现形式。

百度与人民网研究院联合
发布的《百度2021国潮骄傲搜
索大数据》表明，“国潮”已经走
过三大发展阶段，迈向“3.0版
本”——第一阶段是“老字号”
焕新，主要体现在服装、鞋、食
品、护肤品和家电行业；第二阶
段是新消费崛起，汽车、手机、
化妆品品类的国货产品成为市
场热门；第三阶段则是国货、文
化、科技的全面“国潮化”，体现
在文创IP、漫画、综艺、5G等相
关话题成为搜索热词。可以说

“国潮”已渗入并影响到人们
衣、食、住、行、用等方方面面，

“国潮”火爆正当时。

近 年 来 ，“ 国 潮
风”席卷市场，“国潮”
品牌如雨后春笋，受
到消费者尤其是年轻
消 费 者 的 追 捧 ，“ 国
潮 ”成 为 了 爱 国 、青
春 、时 尚 的 代 名 词 。

“国潮”、国货的兴起
不 仅 是 市 场 的 一 阵
风，其背后也是民族
自信、文化自信的增
强，是中国制造、中国
设计的升级，更是品
牌塑造营销技巧的跃
升。如何让这阵风经
久不息，让大风之下
的“国潮”产业得到质
的提升，广大国产品
牌企业需看得更远、
投入更多。

产品质量不仅是
“国潮”的基础更是民
族自信文化自信的根
基。“国潮”无论设计
元素如何吸引人，产
品质量是基础。唯有
将“国潮”与质量、品
质、审美划上等号，“国潮”产品才
能具有核心竞争力。“中国制造”经
过数十年快速发展，在很多领域已
处于世界领先水平，过去国人青睐
的日本家电、德国汽车、美国高科
技等，如今已不具有明显的优势，
也只能与国货同等竞争，这充分说
明我们完全有能力生产出与外国
品牌相媲美的高质量产品。身处产
品同质化严重的当下，突出“国潮”
的实用价值和文化价值是让“国
潮”脱颖而出的关键。如今，越来越
多的国货关注国人的生活习惯、使
用习惯和审美观念，产品的功能设
计、细节设计更加关注东方人身材
生理等特点并引入更多中国元素，
无疑让国潮更接地气更得人心。

“国潮”应积极引领消费观并
以此发扬光大。潮流需要引领，审
美也需要引领，这看似消费者选择
的自由，但其背后是不同设计理念
间的比拼。曾几何时，一些国内设
计师凡事以外国设计风格为标准，
将西方设计奉为精美高贵的代表。
不可否认，国外一些先进的设计理
念确实给予我们极大的启发，但盲
目崇拜将让我们失去方向。“国潮”
恰恰打破了传统设计定式和评价
体系，将中华传统元素融入现代年
轻元素，给人耳目一新的感觉。

“‘国潮’能体现中国元素，我感觉
很炫”“‘国潮’代表着年轻的气息，
让人觉得很潮”……当消费者以

“国潮”为荣甚至认为“国潮”是主
流的时候，消费者对中华传统文化
的自信将更加凸显，而“国潮”品牌
也将得到更大的发展舞台。

“国潮”崛起需要更好营销塑
造起品牌价值。不少企业主感叹，

“很多国外知名品牌的产品都是我
们代工的，但换上自己标志，价格
销量就是上不去。”当前，很多“国
潮”产品占据的是同行业同领域的
中低端市场，主打物美价廉。但要
真正成为主流，“国潮”品牌还需向
高端市场冲击。国外品牌之所以有
如此高的溢价，大多是他们的品牌
价值。国内企业要打破“酒香不怕
巷子深”的陈旧观念，须知营销是
品牌塑造的关键。因此企业应该研
究好、塑造好品牌，既要保证质量，
更要塑造好品牌价值。

“国潮”是一阵风，风源是民族
自信、中国制造的崛起。让“国潮
风”经久不息，企业不仅要保证质
量，更要独树一帜强化中国元素，
讲好中国故事，唯有如此“国潮”才
能成为彻底的主流。

编者按：
近年来，“国潮风”劲

吹，从各类文创产品到诸
多文化节目，从经典国货
焕新升级到“中国智造”火
爆流行，“国潮”不断“跨
界”“破圈”，尤其是借助信
息技术的发展动能和互联
网平台的传播效能，“国
潮”澎湃之势持续增速提
档。有数据显示，“国潮”在
过去十年关注度上涨了
528%，如今的“国潮”已经
迈入“3.0时代”。“国潮”已
热，但何为“国潮”？“国潮”
主要有哪些表现形式？“国
潮”火爆下又存在哪些问
题？本期聚焦让我们一起
来关注“国潮”。

“国潮”一词出现之前，“国风”
的说法较为常见。“国风”是指在日
常生活和大众文化里大量使用中
华传统文化元素、体现中国传统观
念、崇尚历史文化的流行风尚和审
美现象。“‘国风’是根植于中华民
族发展历史中的意识形态与传承
理念，对于普罗大众来说这更像是
只可远观的‘阳春白雪’，而‘国
潮’的出现拉近了大众与中华传统
文化的距离，将历史沉淀凝结和转
化成为具体的品牌、产品。”北京国
际设计周组委会办公室副主任曾
辉说。

“国潮”，从字面释义来看，
“国”即中国，中国品牌，中华文
化，意指传统；“潮”是潮流，既包
括新时代的潮流文化，也体现人们
的个性追求，意指现代。二者结合，
是传统与现代的有机融合，是中国
原创品牌深植中华文化基因，创意
特色风格，打造多样化文创产品而
带来的一种消费潮流和风尚。清华
大学文化创意研究院教授胡钰表
示：“‘国潮’不仅是国货之潮，也
是国力之潮，更是国运之潮。”

“国潮”开启者中最被人熟知
的有两家：故宫博物院和李宁公
司，故宫打破时间的刻板印象，以
再造自我形象的文创产品，让年轻
一代人爱上了一个个出自皇宫的

“新宠”。李宁打破的是空间的刻板
印象。李宁公司在纽约时装周上

“悟道”，将“中国李宁”四个字印
在具有潮牌气质的服装胸口，点燃
了中国人的潮流自信。

由清华大学文化创意发展研
究院发布的《国潮研究报告》中认
为，“国潮”在2018年集中爆发、
2019 年实现扩展之后，目前的

“潮”可以包含两层含义：一为“潮
流”，体现供给端的改变。传统国货
完成了新时代的新演绎，新兴国货
通过满足当代需求确立位置。中国
品牌正进行着集体品类创新、产品
出新和品牌革新，在市场中掀起了
集体潮流；二为“风潮”，体现消费
端的改变。对于新国货的消费习惯
开始形成，并且逐渐形成风潮。国
内大众对于新国货的认知和消费
心理，发生了从漠不关心到支持、
追逐的改变。

如今，在“国潮”火爆之下
仍存在许多“不和谐”的因素，
这些问题正在破坏着年轻人对

“国潮”的好感。
网购达人关天玥就是被现

象级火爆产品裹挟的“跟风者”
之一。谈起自己购买“国潮”的经
历时，关天玥无奈地叹了口气：

“我就是知名‘国潮’踩雷博主”。
自从在B站被美妆博主安

利了“国潮”化妆品之后，关天
玥的购买欲就一发不可收拾，
她的梳妆台上摆满了“国潮”化
妆品。她曾在7月顶着大太阳
换乘四趟地铁到故宫买限定口
红，“除了热还是热，但是真的
非常美”，她笑着说。

她介绍，大部分“国潮”化
妆品首先吸引她的就是两个字

“好看”，富有历史沉淀感的包
装，精致的外壳，摆在桌子上就
给人赏心悦目的感觉。然而谈
起使用体验时，她却表示比较
尴尬。

“我就是彩妆摆设爱好
者”，她调侃，“买一家换一家”。
在关天玥看来，大部分她所购
买的“国潮”彩妆，几乎都是打

着国风元素和国货情怀吸引消
费者，但是除了外包装之外，最
重要的部分——内里却不能满
足使用感，过度营销狂欢之后，
失落感往往会包围她。“当卖完
情怀，我也不知道还有多少韭
菜能被割。”她说。

这也是北京服装学院时尚
传播学院老师董妍所认为的当
前“国潮”市场存在的现象。在
她看来，虽然“国潮”发展势头
正猛，但整个市场的商品质量
却鱼龙混杂。一方面，不少企业
在过度营销“国潮”，“不仅服
饰，日用品、美食、家电……几
乎所有的品牌都在说‘国潮’，
任何品牌挂着‘国潮’就可以成
为‘国潮’”。另一方面，也有不
少商家，打着“国潮”的噱头，实
际只是在做简单的中国元素的
叠加，做工粗糙、制作不精良，
更谈不上能有核心的品牌
文化。

“很多乘势而起的‘新国
潮’和‘老字号’取得了不错的
成绩，但更多的还是在炒作概
念。那些‘京剧脸’‘书法体’‘传
统纹样’等形象样式的生硬拼

贴，无非是炒作噱头、吸引眼
球、转化营销效果。”一位国货
品牌管理者如是说。为了追求
营业额数字和实现快速获利，
很多品牌把“国潮”当作营销手
段，错把国家的文化自信当成
品牌的文化自信，缺乏对产品
的质量控制和未来发展的战略
思考；把“跨界”简单理解为与
IP或品牌的直接联名，缺乏情
感连接和创新意识，无法形成
可长期积累的用户价值。例如
某国货美妆品牌与饮品公司跨
界联名推出特色风味鸡尾酒，
首发后短短数十秒即全部售
空，甚至怀旧感的酒瓶也被炒
作到数百元，但很快消费者便
开始“吐槽”该商品令人匪夷所
思的口味体验，其中不乏尖锐
批评。可见，靠猎奇博眼球并不
会长久，只有将“国潮”定位为
品牌发展理念，从文化自信、历
史传承、爱国情怀、审美情趣中
紧握文化红利，从产品创新、质
量控制和营销管理中寻求发
展，才能实现“国货品牌”向“民
族品牌”，乃至“世界品牌”的
跨越。
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““国潮国潮””火爆下的隐忧火爆下的隐忧

何为何为““国潮国潮””


