
更成熟、更自信的
年轻消费者

年轻消费者对进口大牌
不再盲目追捧，转而将注意
力转向本土制造的“新国
货”“国潮”

“中国年轻人变了，这就是西方大

品牌不得不接受的现实！”

今年5月，国际知名财经

分析机构彭博社突然发声，感

叹中国年轻人将决定西方品牌

的成败。这家机构分析预测，

到2035年，中国年轻人的消费

支出将增加4倍，高达16万

亿元。这本是一件值得欧美大

品牌高兴的事情，但事实却恰

恰相反。因为他们发现，中国

的年轻消费者、尤其是出生于

1995年后的“Z世代”，虽然消

费能力变得强大，却并不再像

他们的父辈或者“70后”“80

后”那样，在品牌偏好上更倾向

来自欧美的大品牌，而是开始

主动拥抱本土制造和国货，在

消费行为上也变得更加成熟和

自信。

年轻消费者对进口大牌不再盲目

追捧，转而将注意力转向本土制造的“新

国货”“国潮”，发现这一潮流转变的，并

非只有彭博社一家。今年6月，新华网联

合得物App发布的《国潮品牌年轻消费

洞察报告》显示，对比10年前，“新国货”

“国潮”的关注热度（关键词搜索等数据）

增长超5倍，78.5%的消费者更偏好选择

中国品牌。在全行业国潮品牌消费中，

“90后”“00后”贡献了74%，成为国货消

费的绝对主力。

《洞察报告》以年轻消费者最为聚

集的“得物App”为研究样本，通过行业透

视、品牌案例剖析、年轻消费趋势3个维

度，对新时尚、新文化、新科技、新生活、新

过节5个场景进行数据发布和分析，得出

的结论是，“90后”及“00后”在消费时最看

中品质，同时关注颜值、科技创新和情感

价值，甚至超越“性价比”。阅读这份《洞

察报告》可以发现，“新国货”“国潮”新品

目前已涉及鞋履、服装、数码、箱包、手表、

美妆、配饰等各大品类，在北上广深和部

分新一线城市，年轻人对本土创作者的艺

术品也青睐有加。例如，今年6月，随着

中国人首次进入自己的空间站，年轻人因

为关注中国航天技术的突破，有超过10

万人扎堆得物App购买某国潮品牌首发

的“航天员”元素新品项链，“航天员”玩偶

首发2小时内即售罄。

无独有偶，电商巨头京东今年6月

也发布了一份《2022年轻人国货消费

趋势报告》，“年轻消费者们较以往购买

更多的国货商品”成为这份超过3万字

调研报告的核心内容。京东的这份报

告用丰富的销售数据显示，在形成一定

销售规模的品牌中，“95后”国货用户

数占比同比提升11%，购买国产商品与

进口商品的用户数总体比值为1.7，而

这一数字在2021年同期为1.3。年轻

消费者们最爱买的国货品类TOP3为

厨具、生鲜、家用电器，最爱买的进口品

类TOP3则是个人护理、美妆护肤、玩

具乐器。调查显示，从购物需求看，当

代年轻人在品牌及产品的消费上回归

理性，不再盲从追捧欧美日大牌，也不

再人云亦云买“网红爆款”，而是选择自

己真正喜欢的产品，某种程度上，年轻

人正在重新以理性看待商业品牌和商

业文化。

如果从典型品类来看“95后”年轻

人的国货消费趋势，今年1月以来，他

们在厨具、生鲜、家用电器等品类的选

择上更倾向于选择国货，甚至在咖啡

具、影音娱乐设备等类目上选择国货的

占比也逐渐走高。《趋势报告》显示，厨

具类目中水具酒具、厨房配件、餐具是

“95后”购物用户数排名前三位的细分

品类，这些品类中，国货用户数占比分

别超过60%、80%和90%。生鲜类目

中，水果、面点烘焙、乳品冷饮是“95

后”购物用户数排名前三位的细分品

类，在这些品类中，国货用户数占比分

别超过90%、80%和70%。家用电器类

目中，个护健康、生活电器、厨房小电是

“95后”购物用户数排名前三位的细分

品类，这些品类中，国货用户数占比分

别超过70%、70%和80%。

新需求为
“本土制造”带来新机会

年轻一代作为当下国潮
消费主力，其旺盛的消费欲望
和日趋强大的购买能力，激发
出“新国货”“国潮”源源不断
的创新潜力，为“本土制造”
“本土设计”带来更多机会

共同参与《国潮品牌年轻消费洞察

报告》的财经咨询机构新华睿思相关人

士表示，调研中他们发现，年轻一代在

品质、外观、科技、情感、文化内涵5

个方面正呈现新需求，多元的需求结构

给“新国货”及“国潮”品牌带来机

会。“新国货”“国潮”品牌通过设计、

研发多样化新品，满足年轻人需求，迅

速扩大品牌的年轻用户群，为品牌增长

留出巨大空间。根据这份调查联合出品

方得物App提供的数据，2020年，得物

App发售国潮新品数增长近8倍，年轻

用户对国潮商品的消费热度（关键词搜

索等相关数据）增长超过10倍，不少

新品一经上线即告售罄，这在5年前是

无法想象的。

年轻一代作为当下国潮消费主力，

其旺盛的消费欲望和日趋强大的购买

能力，激发出“新国货”“国潮”源源不断

的创新潜力，为“本土制造”“本土设计”

带来更多机会。其中，老字号品牌通过

开辟年轻潮流产品线，跨界“新奇”联名

等新玩法“逆龄”生长，打破品牌固有形

象和边界，以新鲜故事吸引“90后”，甚

至收获大批“00后”粉丝，是这一波“新

国货”浪潮中最有意思的看点之一——

2021年初，海鸥手表入驻得物App，先

后上架锋芒、海洋、飞行员、巨匠等9个

系列，收获可观的销售额，在老字号手

表品牌中销量居首，且85%的购买人群

为“90后”。今年4月，上海老字号品牌

凤凰自行车入住得物App，针对年轻

人喜爱户外骑行运动的特点，先后推

出通勤车、公路车、山地车、骑行头

盔等近60款新品，还推出品牌复古和

高端产品线。入驻后一个月内，凤凰

自行车销量提升超6倍。在互动社

区，年轻人不但晒出收到的新车，分

享户外骑行生活，还晒出爸妈的凤凰

自行车，甚至作为婚纱照元素，回味

经典国货的记忆……

当然，要吸引年轻消费者，单单

靠“新鲜故事”这一招还远远不够。

“新国货”通过钻研年轻人的生活需求

细节，推动多样的创意新品研发与灵

活供给。无论是被年轻人当潮流配饰

的“耳机”，还是仅凭一款单品跃居行

业黑马的“剃须刀”；70%女生买的

“篮球捧花”，还是75%男生买的“水

晶鞋”；把平平无奇的“磁铁”设计成

13万情侣秀恩爱的“手链”，还是上

架即必买的“颈椎按摩器”……业内

人士认为，这两年成功“出圈”的国

潮品牌有一个共同特征，那就是更理

解年轻一代的需求，能够和消费者产

生“精神共鸣”甚至“情感认同”，有

动力、也有能力不断提升产品和服务

的质量。反过来，年轻人的新需求和

主张，也能从消费端迅速回馈，推动

这些品牌不断创新，形成需求牵引供

给、供给创造需求的“正向”动态平

衡。“新国货”“国潮”这种让人刮目

相看的产品力，是那些进口大牌所望

尘莫及的。

数字化助推
“新国货”崛起

与其说是“新国货”俘获
了年轻消费者，不如说是在
新零售时代，那些故步自封、
习惯依赖过往“成功路径”的
欧美大品牌，不得不向更年轻
的中国同行学习

“国货崛起的背后，除了年轻消费

群体的追捧之外，本土品牌的产品

力——质量、营销创新能力的提升功不

可没。”谈到这两年迅速崛起的“新国

货”潮流，知名零售市场咨询机构睿意

德商业资深分析师成胜海这样认为。

在成胜海看来，当下中国消费市场

的数字化程度已遥遥领先于欧美发达

国家，在数字技术重构的“人、货、场”新

零售时代，一方面商家通过运用数字化

技术洞察消费者日益变化的需求和痛

点，另一方面通过5G网络、人工智能、

VR/AR（虚拟现实/增强现实）等创新科

技，对商品的生产、流通与销售过程进

行升级改造，进而重塑业态结构与生态

圈，并对线上服务、线下体验以及现代

物流进行深度融合……这是“新国货”

在营销上能够牢牢抓住年轻消费人群、

跑赢欧美日传统大牌的“绝杀密码”。

谈到中国年轻消费者转投“本土制

造”怀抱、西方大品牌“失宠”

这一话题，成胜海认为更确切

的表述应该是：比起欧美日那

些传统大品牌，“新国货”在制

造、营销领域投身数字化变革

的“资源更多、决心更大、尝试

更激进”。因此，与其说是“新

国货”俘获了年轻消费者，不

如说是在新零售时代，那些故

步自封、习惯依赖过往“成功

路径”的欧美大品牌，不得不

向更年轻的中国同行学习。

元气资本分析师指出，“新国

货”近年来的迅速崛起，得益

于品牌在品类、产业、技术、渠道、物流5

个方面的升级改造。其中，对营销渠道

的升级改造尤其值得关注。分析师根

据今年“6·18”天猫大促期间中外快时

尚女装品牌的成绩升降表现，指出根据

天猫公布的销售排行榜，本土快时尚品

牌UrbanRevivo和MO&Co.成功挤进前

三，UrbanRevivo更是将优衣库挤下神

坛，成为该平台女装赛道最大赢家，而

曾经如日中天的快时尚“一姐”ZARA，

则已经无奈退出前十（第12名）。

有分析师指出，相比欧美的传统大

牌，“新国货”更倚重社交媒体，善于采

用“线下+线上”双渠道融合模式。除常

规营销外，这些新品牌还将传统营销与

新型营销结合，在各大社交网站“种

草”，通过直播与短视频带货等，在抓住

社交电商红利窗口的同时，DTC（直面消

费者）化进一步降低了销售和获客成

本。以近年走红线上的本土女装品牌

太平鸟为例，除了持续深耕以天猫为首

的传统电商零售渠道外，太平鸟在新兴

零售渠道——以抖音、小红书为代表的

社交零售渠道积极布局，极大提升了公

司销售效率。根据太平鸟2021年中期

报告，公司在B站、抖音、小红书等“Z世

代”聚集的新型流量平台上创建内容并

精准营销。2021年上半年，仅抖音一个

平台就为公司贡献了3亿元营收，占线

上零售总额的18%。

本版图片 视觉中国

年轻消费群体追捧+本土品牌产品力提升，共同助推——

“新国货”崛起，“国潮经济”蓬勃生长
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刚刚结束的2022“双11”大促，“新国货”强势崛起再次成

为话题。10月31日晚上8点，天猫“双11”首轮促销启动，开

售仅1小时，就有102个品牌成交额过亿元，其中国货品牌占比

过半；“双11”当日零点，天猫上有2.5万个单品成为销售额过

百万元的超级爆款，其中本地品牌占比超过五成。在年轻粉丝聚

集的“辛选直播间”10天里，有 8个国货品牌销售额冲上亿元，

29个国货品牌销售额突破5000万元……

随着各大电商平台陆续出炉“双11”成绩单，人们不难发现，各

平台发布的相关数据有一个共同点——“本土制造”“本土设计”的

国货品牌表现亮眼。在手机、家电、数码等智能产品领域，国货品牌

呈现出压倒性优势；与此同时，快时尚、美妆、个人护理、潮玩、宠物、

母婴等新兴赛道上，国货品牌亦占据半壁江山。

“新国货”为何能在短时间内快速崛起，被新一代消费者所接

受？在上海财经大学数字经济研究中心主任钟鸿钧看来，这是硬实

力和软实力共同作用的结果。以创新技术挖掘市场需求、以数字经

济匹配个性化需求、以创新营销发力线上线下，再加上文化自信的

崛起与创新生态的完善，共同助推“国潮经济”蓬勃生长

记者：近年来，国货品牌的市场竞争力不断加强，在食品、服饰、日用护理
等快速消费品领域，进口品牌的优势已经被全面赶超，3C、家电、快时尚、汽车

等领域，进口大牌的领先优势也在快速消失。你如何评价这一现象？

钟鸿钧：随着中国经济实力增强以及国内整体制造业创新能力提升，当下
本土国货品牌崛起迅速，进口大牌的领先优势在快速消失。总体来说，这是一

个比较自然的趋势，有几个原因：

首先，从横向比较来看，历史上一些后发国家在赶超过程中，都会伴随本

土品牌的崛起。最典型的例子就是日本。很早之前，“日本制造”是低劣产品

的代名词。到了上世纪80年代，日本家电产品就已经赶超，成为全世界顶级

品牌。随着经济快速发展，中国成为全球经济大国和强国，本土品牌一定会追

赶上来。

第二，品牌在市场上的受欢迎程度，与品牌的技术、研发、营销等各方面都

密切相关。从技术角度看，中国家电品牌在很多技术领域已能排名世界前列，

将整个上下游产业链、生态圈都拔高到世界领先水平。从营销角度看，今天很

多本土品牌已经拥有国际级营销人才，国际大牌这些年在中国培养的人才开

始产生溢出效应，人才在流动中对于本土品牌的整体包装、品牌营销等都会带

来强有力的帮助。这种助力作用未来还会持续。

记者：新华网和得物App今年6月发布的《国潮年轻消费报告》显示，相比

同类进口产品，有近80%的消费者更偏好选择中国品牌。为什么年轻人更接

受国货？

钟鸿钧：“60后”“70后”以及“80后”消费群体成长的年代里，中国经济实

力相对较弱，人们在市场上看到的都是国外非常成熟的大品牌，因此，在他们

的记忆中，一定程度上留下了国外品牌比国内品牌更“香”的印象。

而“90后”“00后”成长的阶段，正是中国经济蓬勃发展的时期，本土

品牌无论是从数量还是质量上，都在快速增长和提升，所以这个群体对本土

品牌的信心会更强。在这个过程中，传统品牌也在慢慢“苏醒”，特别是一

些老字号品牌在传承中创新，开始找到发展的“第二曲线”，成为国潮经济

的高质量“队友”。

此外，“90后”“00后”物质生活比较富足、视野更开阔、思想更开放，也较

少思维的约束和框架，这意味着他们更愿意接受新鲜事物。当市场上出现国

潮的品牌和趋势，他们更愿意抱着开放的心态去接受和尝鲜，这也是他们更容

易接受国货的重要原因。

记者：如何看待国潮消费的文化自信和价值观趋势？这种“统一而多元”
的趋势对于未来国潮进一步发展有哪些助益？

钟鸿钧：今天我们看到的大量国潮国货，有些新赛道与中国元素贴得很
近。比如，汉服就是一个典型案例，它不仅展现出中国传统文化的气韵，而且

产品本身也富含东方美学元素。对比来看，很多国外产品也喜欢融合西方文

艺复兴时期的元素，代表人们对欧洲那个时期的审美和文化的认可。今天，年

轻人从心底里认同中国传统文化的优越性，因此，融合了中国文化和价值观的

国潮产品，就很容易得到年轻人的接受和认同。

我认为，国潮经济里的文化自信大趋势和多元化小趋势，对品牌未来发展

有很多启示。在文化自信的大趋势中，国潮品牌可以更多发掘中国文化里含

有积极价值观的元素，比如儒家文化“达则兼济天下”等中国传统文化价值观，

我相信在中国上下五千年的历史长河中，还有更多优秀内容有待挖掘。这也

意味着中国本土创新企业和创新品牌，必须深入思考、挖掘中国历史、中国文

化瑰宝。在这一方面，我觉得比亚迪的案例可以借鉴。大家耳熟能详的比亚

迪唐、比亚迪秦、比亚迪汉等新能源车型，其中就包含着强烈的文化自信，以及

“统一而多元”的文化内涵。

记者：有论者指出，比起那些对本土市场保持一定距离的西方大牌，“新国
货”的强势崛起，市场营销创新可谓功莫大焉。对此，你如何评价？

钟鸿钧：我先举一个例子。最近市场上有一个很有趣的产品，叫做“吨吨
桶”，创始人是一个很普通的年轻人，之前在深圳为国际知名品牌的水杯做代

工，几年前开始创业。这个产品的核心理念是倡导一种潮酷又健康的生活方

式，关注每个人对水的足够摄取，产品在研发时使用独特的设计和高质量的材

料（婴幼儿适用级别的），比传统饮水杯质量更高，设计更酷炫。在营销上，品

牌不仅请了流量明星代言，也善于运用数字化工具在线上线下同时运营，不仅

在国内市场大火，产品在海外也卖得特别好。

透视这个案例，可以看到国潮品牌的打开方式与传统品牌非常不一样。

国潮国货品牌的年轻创始人确实比跨国企业更加了解本土年轻人，更懂得中

国消费者的个性化需求。我认为，未来类似于吨吨桶这样的年轻本土创新品

牌，会超越传统认知，他们塑造出的新产品和产品理念的创新，值得我们去

关注。

类似产品还有非常多，比如做太阳伞的蕉下，做舒适内衣的蕉内，做彩妆

的花西子。所有这些本土品牌，在营销创新上都各具特色，强调产品的独特风

格和调性。未来还会有更多类似的品牌崛起。用一句时髦但又有相当哲理的

话说，所有的消费品都值得重做一遍。这里所说的重做，就是新的研发、新的

客户、新的营销和新的渠道。

记者：上海是中国现代制造业的发源地，在助力“新国货”崛起、不断提升
产业能级上，上海具备哪些优势？可以做哪些事情？最应该优先做的是什么？

钟鸿钧：简单来说，上海在市场、人才、资本等方面，都有巨大优势，可以全
方位支持国潮国货的发展。

上海的最大优势是市场。上海正在打造国际消费中心城市，品牌集聚度

位居全球第二，这个地方汇聚着全国乃至全世界最有消费能力、最为挑剔、最

懂得设计、最有品位的消费群体。因此，对任何有抱负的“新国货”品牌而言，

这是一个不能缺位的市场，上海会成为这些新国货品牌的展示窗口；反过来，

品牌只有在上海市场经过检验，才有可能走向全国、走向世界，谈得上成功。

上海还有一个重要优势，就是高端人才。上海是很多跨国公司总部的所

在地，有很多优秀的研发人才、设计人才、营销人才，都是本土创新品牌不可或

缺的。未来我们一定会看到很多国货品牌把研发和营销部门放到上海，把产

品的生产制造放到长三角，形成互补效应。

在助力新国货崛起的路径上，上海还有很多可以做的事。我认为，最重要

的还是想方设法培养新国货创新创业的生态，为有想法的企业家提供优异的

创业环境，提供展示他们才华的舞台，包括政策支持。

当下中国消费市场的数字化程度已

遥遥领先，这是“新国货”在营销上能够

牢牢抓住年轻消费人群、跑赢欧美日传

统大牌的“绝杀密码”

背景报道

从购物需求看，当代年轻人在品牌及产品的消费上回

归理性，不再盲从追捧欧美日大牌，也不再人云亦云买“网

红爆款”，而是选择自己真正喜欢的产品。某种程度上，年

轻人正在重新以理性看待商业品牌和商业文化

■嘉康


