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􀎠不是因為便宜，而是因為酷！􀎡
身穿波司登肖戰同款銀

色泡芙羽絨服、腳踩特步騷
粉色160×2.0跑鞋，95後洋
洋在聖誕節閃亮登場，並給

身邊的許多朋友都 「種了草」 。若不是洋
洋掀開領標展示，沒有人能想到，那麼潮
的衣服和鞋子都是來自中國的本土品牌。
「我的同學裏，穿中國李寧和安踏的人數
都快超過耐克和阿迪了。而且不是因為它
們更便宜，而是因為它們更酷！」

「國潮的崛起已經從產業鏈變革、品
牌高速發展這樣的數據增長發展成為消費
者心智的徹底轉變。」 SocialBeta國潮相關
報告指出，如今的中國消費者，尤其是年
輕一代消費者已經從心底樹立起民族身份
認同和文化自覺。 「國潮正在演變成一種

消費文化上的方向，鞭策着商家和平台做
出更積極的回應。誰能真正理解國潮背後
的文化心理和消費需求，誰就能在風雲變
幻的市場中捕獲消費者的真心。」

值得一提的是，鴻星爾克去年7月默默
為河南災情捐款5000萬元物資，事件曝光
後，數百萬網友湧入鴻星爾克直播間 「野
性消費」 ，用實際行動支持國貨品牌的善
意。作為國潮粉絲，洋洋明顯感覺到，國
貨越來越受熱捧，這其中既蘊含着年輕人
的文化自信，也離不開品牌的 「潮變」 。
「以前很多人可能會不好意思穿國產鞋出
門，但這兩年在大街上，能看到很多年輕
人腳踏回力、安踏，自信放光芒。」

「我會在淘寶下單波司登的羽絨服，
然後通過轉運的方式郵寄到學校。」 德國

留學生許佳慧告訴記者，她目前在法蘭克
福上學，身邊的朋友普遍穿加拿大鵝，但
她覺得波司登的款式更適合中國人的身
材，「收腰部分做得特別好」。此外，生物
醫學專業的許佳慧曾認真對比過波司登與
加拿大鵝的材質，發現波司登羽絨服的含
絨量比同價格的加拿大鵝高出近20%。

服裝行業獨立評論員馬崗指，疫情令
直播等線上零售方式在服裝品牌銷售中佔
據越來越大比例，而本土品牌在這方面有
着天然優勢。 「同時，隨着國內消費者對
國貨認可度的進一步增強，本土服裝品牌
開始強化品牌建設，這也促進部分優質品
牌的崛起。」 馬崗說： 「對於品牌來說，
這意味着以後可以進行良性競爭，從品質
等方面去競爭，而不是只打價格戰。」

心智
轉變

放在鎂光燈下 讓品牌講故事
「國潮元素的引入，讓

中國運動品牌有了更多故事
可講。」 服裝行業獨立評論
員馬崗認為，從品牌的角度

出發，國潮元素的融入本身就是一個很好
的宣發點，再加上傳統文化本身的內涵和
外延，能讓產品有更強的故事性。 「以安
踏為例，當運動員在奧運奪金的畫面被傳來
時，帶有明顯中國印記的服飾便激發了消費
者的民族自豪感，進而產生購買行為。」

李寧在2021年以 「悟創吾意」 和 「悟
．行」 為主題，分別在河南鄭州和喜馬拉
雅山脈下舉辦了兩場時裝秀；安踏圍繞奧
運會、中國隊兩大主題，在冠軍龍服和北
京冬奧會官方制服的設計中融入了一字
扣、織錦文物以及水墨山水等中國元素；
在杭州亞運會到來前，361°以 「漢服」 、
「良渚」 和 「杭羅」 為靈感，推出了三款
不同配色的AG 1 PRO；特步則推出新廠牌
「XDNA」 ，將少林文化融入產品中……

馬崗稱，中國運動品牌通過產品設計
去解讀、傳遞中國傳統文化，甚至形成一
種文化輸出，不失為一種開拓外國市場的
好辦法。 「不過，中國文化博大精深，品
牌在設計和營銷端均需更謹慎，不然可能
會適得其反。」 以此前發布的李寧韋德之
道9為例，該款球鞋鞋面用苗族藝術風格的
絲綢和布料，鞋帶的拉鏈改用盤扣，後跟
則採用麻布材料。 「這款鞋發布後收到不
少吐槽，部分網友質疑其像壽鞋。」

國際品牌的傲慢
助燃國貨火速崛起

與 崛 起 中 的
「國潮」 形成鮮明

對比的是，海外品
牌頻現的醜聞。加

拿大鵝在2018年開設中國內地第
一家旗艦店，北京三里屯零下十
度的溫度抵不過消費的火爆，人
們在寒風中排起長達100多人的蜿
蜒長隊，為的是能搶先購買到
「羽絨服裏的愛馬仕」 ──在加
拿大鵝，幾乎看不到售價一萬元
（人民幣，下同）以下的羽絨
服。然而，去年11月， 「所有中
國內地地區專賣店售賣的貨品均
不得退款」 的雙標行為將加拿大
鵝頂上微博熱搜，引發了中國消
費者的強烈質疑。

海外品牌的雙標行為並非個
案，自2021年年初，瑞典服裝品
牌H&M發布了所謂的 「抵制新疆
棉花」 聲明，隨後人們發現包括
耐 克 、 阿 迪 達 斯 、 GAP、
NewBalance等中國消費者熟悉的
國外品牌均有此類聲明或行為。
「新疆棉」 事件讓中國消費者看
到了國外品牌的傲慢與無理，也
促使其將眼光投向更多的本土品
牌。《百度2021國潮驕傲搜索大
數據》顯示，2021年中國品牌關

注度約為境外品牌3倍，而2016年
境外品牌的關注度是中國品牌的
1.2倍。

「買國貨不香麼？」 在豆瓣
「原創品牌&經典國貨小組」 ，十

幾萬網友正在自發點評和安利好
穿好用的國貨商品。 「我去過一
次萬事利的工廠，就再也不想買
那些國際品牌售價數千元的絲巾
了。」 網友橙橙在小組裏分享
道，當時她看到許多工人正在一
條條檢測絲巾，就過去看了一下
所謂的 「次品」 ，愣是找半天沒
找到 「次在哪兒」 。 「說實話，
我覺得萬事利的次品都比某些國
際大牌在商場售賣的要精緻了，
還便宜不少。」

「國潮風既有傳統文化的精
華，又注重將傳統文化與時下潮
流相融合，讓國風年輕化、潮流
化，可以說是為年輕人量身定製
的時尚。」 正如知名財經作家吳
曉波所言，國潮風的走熱，是年
輕人對於文化自信的一種表現，
也是經濟和社會發展到這個階段
應該有的一種現象。「隨着國外品
牌『雙標』事件的頻頻發生，對本土
品牌的信任與回歸是必然現象，也
映照出了消費端的文化自信。」

信任
回歸

國潮設計師
呂燕：民族自信心提升 中國品牌迎巨大拐點

文化
輸出

「中國有全世界最好的供應鏈和生
產線，為什麼不能設計出世界上最頂尖
的服裝？」 帶着這個疑問，國際超模呂
燕一腳跨入時裝界，成立了設計師品牌
COMME MOI。從2013年品牌運行之
初的三人小作坊，到現在擁有近百人的
團隊。截至上月，COMME MOI在中
國已進駐13個城市，擁有17家直營門
店。

供應鏈反應快 三天全線換季
「我曾經與某商場的招商負責人在

辦公室就爭了起來。」 呂燕回憶道，當
時她看中了位於一樓的邊櫃，但招商部
門卻表示 「本土品牌只能在二樓及以上
開店」 ，因為一樓要留給國際品牌。

「事實上，中國設計師品牌無論是
成衣剪裁還是生產標準都可圈可點，設
計理念也更貼近國人需求，近年來已愈

發受到年輕消費者的認可。」 呂燕坦
言，她身邊的國際同行們都十分羨慕中
國服裝供應鏈的反應速度。 「國外的服
裝品牌完成訂貨後，就很難去調配臨時
需要上架的款式，一旦市場發生變化，
他們就只能乾着急。但是在中國，如果
天氣突然轉冷了，三天之內COMME
MOI就可以上線秋冬款的服飾。」

「COMME MOI的法語原意是
『像我一樣』 ，一群生活在都市裏，需
要在多重角色中轉換的現代獨立女
性。」 品牌的第一批服飾經好友、時尚
評論人唐霜介紹，在買手店 「長作棟
樑」 上架銷售。最開始一個星期，一件
也賣不出去。正當呂燕有些心灰意冷
時，突然間銷售就開始火了，店員們開
始不斷地給呂燕的團隊打電話要求補
貨，好的單月甚至能做到近百萬的營業
額。

呂燕於2015年6月在上海老法租界
的東湖路租下一個店面，東湖路門店開
了半年之後，久光百貨、SKP、銀泰百
貨向呂燕伸出了橄欖枝，邀請COMME
MOI進駐。 「進大商場，就意味着步入
主流，開始大眾化。」 抱着試一試的心
理，COMME MOI的第一家商場店於
2016年4月在久光百貨開業。

輕奢路線 瞄年輕消費群
「現在回想起來，這一步走得挺正

確的。」 呂燕說： 「我們做的是細分輕
奢高端市場，從實際銷售額來看，市場
前景是非常好的。說實話我們的衣服並
不便宜，但仍被消費者稱讚 『性價比很
高』 。」 她並稱： 「中國設計師不要只
盯着一線市場，隨着消費者對國貨認可
度的增強，本土服裝品牌的熱度正從一
線城市向新一線城市蔓延。」

除布局線下市場外，呂燕並未放棄
對線上市場的拓展。2018年3月，
COMME MOI在天貓開設官方旗艦
店，並入駐了阿里原創保護平台。同
年，伴隨着COMME MOI入駐銀泰百
貨，消費者在喵街上也能購到其最新款
的設計師服裝。 「在兩年多不到三年的
時間裏，COMME MOI在線上的銷售
增長400%，這個數據確實還蠻驚人
的。」

「在中國市場與創意蓬勃發展的今
天，我們迎來了中國設計師真正在本土
定義自我的年代。」 呂燕見證了 「國潮
硬剛」 的過程： 「隨着民族自信心的提
升，中國的服飾品牌已經迎來了巨大的
拐點，本土設計師已經開始創造真正屬
於中國的時裝定義，而不是單純的需要
去依附在國外的話語體系中去建立審
美，去迎合西方需求。」

2018年，中國李寧登
上紐約時裝周，充滿中國元
素的服飾一夜爆紅，也讓
「國潮」 概念第一次走進大
眾視野

太平鳥

2018年，太平鳥正式
提出 「太平青年」 的概念，
借助與國內設計師、文化IP
的聯名，推出包括飛躍、三
星堆、九色鹿等系列

波司登研發推出高端羽
絨服登峰系列，將航空材料
技術應用服裝領域，並實現
了 「中國北斗衛星導航系
統」 在羽絨服領域的首次

倫敦、里約、東京奧運
會，安踏已經連續三屆包攬
了中國代表團的領獎服
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國潮風格的服裝品牌
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▲ 國 際 超 模 呂 燕 將 COMME
MOI定義為中國設計師品牌。
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波司登 安踏中國李寧

重奪審美話語權
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身穿國潮服飾，臉上是柳葉眉點絳唇，耳機裏播
放國風音樂，手裏拿着文創食品飲料……如今， 「國
潮」 已然成為最流行的時尚文化。第五個中國品牌日
公布的數據顯示，國潮搜索熱度十年上漲了528%。
《大公報》記者走訪發現，越來越多的國貨品牌正在
將傳統文化融入到商品裏，國風潮流逐漸滲入到消費
者的衣、食、飾、用等方方面面。
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