
潮牌概念真正触达到了社会大众群体，《我在故宫修文物》的火爆证明了“国潮”与文创节目相结合可

以打造出中国文化风潮。

“国潮”处于野蛮生长的时期，未来需要多方力量进行合理修剪，才能让其向上而生。例如政府层面

应当加强政策引导，完善产业管理。企业层面，通过技术清晰、全面洞察消费者需求，做到概念有创新，产

品让人动心，体验让人暖心的有心“国潮”。市场方面，通过投融资平台的搭建，尤其是针对中小型企业，

要给予特别的关注。人才方面，培养一批既有中华文化底蕴，又有时代创新理念的创意人才。给予创意

人才创作空间和保护，让他们得释放智慧与灵感，完成中华文化续写者的重要工作。

“国潮”一头连着制造，一头牵着服务与消费，是衡量经济社会发展很重要的一环，为中国制造转型提

供机遇，也为经济高质量发展提供思路。瞄准市场需求，将国货变成“国潮”，最关键的一点是要规避把

“国潮”当噱头、拿文化做外壳，只堆砌元素符号不深耕核心价值。

“国潮”在 2018 年开启元年，在 2019 年迅速高涨。“国潮”包含的内

涵越来越多元，既是新兴消费趋势，又是前沿文化潮流。同时，“国潮”也

承载着越来越多的期待，人们不仅希望这股潮水带来国货的升级与创新，

还寄予它能够将中国民族品牌的影响力推向更广阔的远方。
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与前些年由外部涌入的“日潮”

“韩潮”相比，2018年掀起的“国潮”不

再是仅仅局限于部分消费阶层的特定

文化，而是在国内各个消费领域和消

费者中掀起了持续强烈的大范围热

潮。2019年 9月“百度国潮季”联合人

民网研究院共同发布的《国潮骄傲大

数据》显示，从2009年到2019年，中国

品牌的关注度从38%提升至70%。

何为“国潮”

“国潮”一词出现之前，“国风”“复

古”的说法较为常见。“国潮”开启者最

典型的有两家：北京故宫博物院和李

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

宠宠”。”。李宁打破的是空间的刻板印李宁打破的是空间的刻板印

象象。。李宁公司在纽约时装周上李宁公司在纽约时装周上““悟悟

道道”，”，将将““中国李宁中国李宁””四个字印在具有潮四个字印在具有潮

牌气质的服装胸口牌气质的服装胸口，，点燃了中国人的点燃了中国人的

潮流自信。

“国潮”已热，但何为“国潮”？

11月 11日，“国潮趋势与文创发展

论坛”在博鳌亚洲论坛国际会议中心

举办。论坛上，由清华大学文化创意

发展研究院发布的《国潮研究报告》指

出，“国潮”，是“国”与“潮”的相加。

“国”的指向很明确，即为中国，意指中

国文化的复兴，将中华各民族的优秀

传统文化都纳入视野。对“潮”的解读

却是千差万别，基本以 2018年为分水

岭。在“国潮”元年之前，“国潮”大多

指狭义上的特定品牌，即由中国本土

设计师创立的潮流品牌，是具有鲜明

特色的小众文化代表。进入“国潮”元

年后，“国潮”泛指广义上的某种消费

概念，即国货群体和带有中国特色产

品的走红。

清华大学文化创意研究院教授胡

钰说：“‘国潮’不仅是国货之潮，也是国

力之潮，更是国运之潮，所以我们应该

把它更好地研究和展示出来。‘国潮’里

边有很重要的三个元素支撑着它，一

个是民族文化，一个是国货品牌，再一

个最重要的是青年力量。”

“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，发生了从漠不关心生了从漠不关心到支持到支持、、追逐的追逐的

改变改变。。

“国潮”既有前身，那么究竟与“国

风”的不同在何处？“‘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”中的弄潮儿

“国潮”的崛起激活了中国传统文

化，也激活了想要提升品牌、扩大市场、

重塑品牌活力的国产品牌重塑品牌活力的国产品牌。。老干妈卫老干妈卫

衣衣、、三九皮炎平口红三九皮炎平口红、、云南白药周边云南白药周边、、

大白兔香水……越来越多基于中国传大白兔香水……越来越多基于中国传

统文化制造出来的品牌既满足了年轻统文化制造出来的品牌既满足了年轻

消消费者对时尚、个性的追求，也将传统

文化自然带回到人民的生活中。

前不久刚刚过去的“双 11”，购物

节刚刚拉开序幕，中国家喻户晓的民

族品牌百雀羚，1小时内销售冲到 1亿

元。“百雀羚”是上海百雀羚日用化学

有限公司旗下品牌，创立于1931年，是

国内屈指可数的历史悠久的著名化妆

品厂商，是中国护肤品行业少有的在

88年时间中，一直占据着主流主导地

位的品牌。

百雀羚与敦煌博物院合作推出的

悦色岩彩系列彩妆，从敦煌壁画中提

取形象与色彩灵感，是文化和美妆完

美融合的匠心之作。“今天到了一个特

别关键的时刻，就是结合中国的文化

做一些更具有价值的文创产品。把中

国的文化更好地运用到、嫁接到品牌

上上，，同时品牌又能够通过自己的推广同时品牌又能够通过自己的推广

宣传宣传，，把好的中国文化让中国人用到把好的中国文化让中国人用到

生活中去生活中去。。它不仅仅是在嘴上说的它不仅仅是在嘴上说的，，

而且是在生活中能看得到的。”上海百

雀羚集团总经理助理费琪文说。

从老字号创新获得当代人的认可

角度来看，百雀羚无疑在护肤行业站

在了“潮头”。

600 年历史的酱菜企业六必居是

中华老字号。北京前门粮食店街 3号

的六必居博物馆日前开门迎客，同时

开业的还有六必居·金鼎轩主题餐

厅。老字号六必居换了新面孔，深度

跨界北京市著名餐饮品牌金鼎轩，该

餐厅将非遗元素、博物馆文化元素、创

意京菜元素与文化旅游有机结合意京菜元素与文化旅游有机结合，，用用

百年老字号百年老字号 IPIP和金鼎轩口味和金鼎轩口味 IPIP打造前打造前

门商业圈打卡网红地门商业圈打卡网红地。。

北京六必居食品有限公司总经理

武保华说：“六必居在历史发展过程中

传承的核心是老字号的精神、文化、理

念，六必居的‘六必’祖训就提倡精益

求精的工匠精神。工艺的创新、产品

的创新都需要跟上时代的消费潮流，

以开办主题餐厅的形式，我们希望探

索出零售与餐饮结合的模式，让更多

人了解六必居的饮食文化。”

六必居作为 600岁的“老人”赶上

了“国潮”，通过创新也着实过了把弄

潮儿的瘾，开业以来每天主题餐厅的

人气都相当火爆。

上述化妆品、食品行业都是较高

市场敏感度的行业，正是“国潮”最鲜

明的行业，因为它们能够特别快速地

加入中国文化元素，同时加入潮流元

素完成蜕变。

服装领域以李宁为“国潮”先锋，

更多企业紧随其后都跃跃欲试。

黄春燕是汉服设计师黄春燕是汉服设计师，，在在 20052005 年年

开创了衔泥小筑汉服品牌开创了衔泥小筑汉服品牌。。20192019北京北京

时装周上时装周上，，该品牌是唯一汉服品牌参该品牌是唯一汉服品牌参

与时装周的展示与时装周的展示。。

近两年，随着“国潮”的兴起，该品

牌参与的国内国际的展示活动丰富而

高品质。2018年 9月 7日，衔泥小筑亮

相美国纽约时代广场大屏幕，以衔泥

小筑原创设计汉服服饰展现中华传统

服饰文化之美。“近年来，我们感受到

‘国潮’、汉服的发展迅速，我们的销售

也是快速增长。今年的销售额与去年

相比，增长100%。”黄春燕说。

“国潮”的根就是中国制造。“中国

制造制造””爆品集市是依文集团近年来用爆品集市是依文集团近年来用

心打造的心打造的““国潮国潮””范儿产品集合范儿产品集合。。

““我们现在做的爆品集市我们现在做的爆品集市，，是是 400400

多家多家为国际奢侈品代工的工厂为国际奢侈品代工的工厂，，把他们把他们

现在的产品集合起来做一个时尚的现在的产品集合起来做一个时尚的、、具具

有现代气息的国货集市有现代气息的国货集市。。通过爆品集通过爆品集

市能市能让多年沉淀在集合智造平台上的国

际大品牌供应商为中国消费者直供产品，

让中国消费者用最好的价格买到国际大

牌同品质的产品。通过这样的方式可以

让中国消费者为中国制造点赞。”依文集

团中国手工坊副总裁刘文玲说。

由依文发起的爆品集市得到了消

费者的认可。消费者代表王先生表示：

“之前，我对国际大牌虽有消费需求，但

高价格让我较少购买。在集合智造爆

品集市，我们全家人都能以最优雅、最

从容的姿态穿上与国际大牌同品质的

服装。每次来到爆品集市都有收获，感

触良多，衷心为中国制造点赞！”

潮起潮更涌

无论是护肤品行业坚持88年仍处

在行业领先地位的百雀羚，还是有着

600年历史的酱菜食品企业六必居，它

们的共性是非常明显的。他们做到了

成为人民的品牌，有着扎实的民众基

础。正如清华大学文化创意发展研究

院发布的《国潮研究报告》中对于“国

潮”可持续性分析中提到的，“国潮”要

继续走下去的五大要素是：首先要做

人民的“国潮”。能够形成潮的必然是

有民众基础，“国潮”要以合理的价格

让中国的国货走向大众视野。第二是

创新的“国潮”。必须要有真的创新，

不能再走复制的老路。第三是硬实力

的“国潮”。“国潮”既要有好看的皮囊，

也要有有趣的灵魂，但是不能让消费

者只是靠一时情怀煽动买东西，而是

要深度认同，所以一定要有铁打的身

体。第四是做有个性的“国潮”。第五

是最全面的“国潮”，“国潮”应该变成

“国潮+”的概念，不只在服装和化妆

品，而是应该跟各个产品相连，变成中

国工业文化的灵魂。

服装高级定制设计师秦瑶说：“成

功的‘国潮’品牌，并不是因为赶上了

潮流，而是专注于自身内在，做好产品

以及品牌内涵的升级。”

在当下，“国潮”赶上了最好的时

代，中国网络平台的迅速崛起给了这

股潮推波助澜的力量，抖音、快手等平

台都起着传播推广的作用。弄潮儿尚

需把握时机在这场潮起的狂欢中尽情

徜徉，让潮起潮更涌。

□□ 杨晓华

“国潮”是中国品牌和时尚消

费叠加的产物。2018年“国潮”开

启，2019 年“国潮”澎湃。在举世

瞩目的消费趋势背后是生产体

系、消费能力和文化心理的对接、

融汇和支撑。归根结底，“国潮”

是时尚消费热潮的中国化，某种

意义上，构成了对欧美日韩数十

年来消费趋势的平衡，其深层是

国人文化自信的持续性高涨。

文化是生活方式。任何生活

方式最终都要通过一系列吃穿

用度的东西体现出来，这当然就

和 市 场 的 生 产 体 系 直 接 相 关 。

改革开放以来的 40 多年，国家合

理地处理积累和消费的关系，让

广大百姓实实在在一步步分享

了经济发展带来的实惠和成果，

这种消费反过来也大大支持和

促 进 了 生 产 能 力 的 扩 大 和 增

强。从谨慎地融入全球化，到主

导全球化，中国在经济和生产上

的实力和自信，今非昔比。2018

年以来，华为总裁任正非，以一个

民营公司的力量向世界表明了中

国生产和创造实力的非凡成就。

华为传奇的背后是整个国家经济

的兴旺和壮大。

中国是一个近 14 亿人口的

大国。富起来的 14 亿人的消费

能力，是世界上其他任何市场都

没有的独特优势。就时尚消费

而言，如今的前沿消费主力已经

主 要 是 以“80 后 ”和“90 后 ”为

主。这些在改革开放时代成长

起来的青年，从出生就沐浴着和

平、发展和繁荣的雨露，他们在

多样化的消费环境中，秉持着个

性化的生活理念，自主地选择生

活方式，全面注重生活品质。他

们中不少人也曾哈韩、哈日、哈

欧美，但是他们的个性化和精致

化需求，反过来也刺激了中国品

牌在工艺流程、审美水平、创意能

力上的提升，这构成了“国潮”崛

起的强劲动力。

时尚消费，具有非常明显的

价值取向。所有的“国潮”品牌，

都具有融合古今，汇通中外的特

点，但是它们的基本价值立场都

是中国的，是中国传统的当代转

化和激活，其中凝聚着中国人的

价 值 追 求 、审 美 意 识 和 行 事 规

则。如今，中国的综合国力在世

界上处于仅次于美国的地位，中

国曲折前进的奋勇开拓，也让年

轻人倍感自豪。党的十八大以

来，对优秀传统文化的重视，对社

会主义核心价值观的弘扬，对文

化自信的召唤，都极大地提振了

青年人对祖国文化的认同，一曲

《我和我的祖国》2019年在大江南

北被自发唱响，典型地反映出国

人文化自信的澎湃增长。这种自

信很自然会转化为消费中的审美

和价值依据，“国潮”的崛起，也就

有了深厚的文化底气。

专家观点

清华大学文化创意发展研究院创意项目主任 王嘉婧

大型文化体验栏目“遇见天坛”总导演 郝竞波

“国潮”涌起 彰显深层文化自信

字节跳动平台责任研究中心主任 刘克毅

李宁品牌服饰


