
因为好玩
所以买单

从两年前在纽约时装周上
李宁一战封神引爆 “国潮” 概
念起， 一众中国服装老字号品
牌外战时装周，内推新产品。 不
久，大白兔奶糖玩起回忆杀，变
身“国潮断货王”，从冰淇淋、奶
茶到润唇膏， 精准俘获新生代
消费者的心。 接着还有马应龙
口红、老干妈卫衣、泸州老窖香
水……越来越多的中国消费品
牌让人刮目相看， 满满的创意
和时尚感颠覆了传统印象

在近日阿里巴巴发布的 “新国

货计划 2020” 中 ， 天猫宣布将为中

国品牌培养 1000 名新品策划师 ， 帮

助 1000 个中国品牌与 IP 高效 “跨

界 ” ， 并推出首个线下国潮艺术中

心 ， 淘宝直播还将为老字号品牌开

辟绿色通道……这是阿里从 2018 年

以来第三次升级针对中国品牌的扶

持举措 。 来自阿里巴巴的数据是 ，

过去一年内， 新国货计划已推动 134

个国产品牌在天猫上创造了超过 10

亿元的销售额。

巨头为何如此大力扶持国货与品

牌 IP 跨界 ？ 源于对消费者的深刻洞

察。 数据显示， 消费者在淘宝天猫上

消费的商品 80%是国货， 天猫新增的

新锐品牌中 70%是国货品牌， 消费行

业正在发生深刻变革。

“00 后 ” 和 “95 后 ” 新消费群

体的崛起， 是撑起未来十年消费市场

发展的重要动力 。 《2019 腾讯 “00

后” 研究报告》 显示， “00 后” 的成

长伴随着国家综合实力和国际影响力

不断提升， 与中国入世 、 北京奥运 、

载人航天等多个重要事件重叠， 富足

的物质生活条件和安定的社会环境使

“00 后” 整体上更有安全感， 形成了

很强的民族自豪感和文化自信， 超过

一半的 “00 后” 认为， 在面临消费选

择时， 国外品牌未必是加分项。

作为移动互联网的原住民， 对于

“00 后” 来说， 内容互动平台就是社

交工具 ， 他们愿意为自己的兴趣付

费 ， 向往专注且有信念的品牌和偶

像。 传统的互动方式已然过时， 走在

新消费潮流前线的品牌， 正在运用国

潮、 跨界、 限量版三大法宝， 和新消

费阶层共同构建一种新的互动关系。

国潮
过去， 一些跨国品

牌为迎合本土市场而关
注起中国本土元素， 将
其作为点缀投放到产品
中 。 而当前 ， “国潮 ”

从销售策略变成了一股
强劲潮流， 能够为品牌
带来真金白银的收益

国内时尚界的舞台一直是欧美 、

日韩各领风骚， 中国本土文化和设计

元素一直处于 “边缘地带 ”。 但麦肯

锡 《2020 年中国消费者调查报告》 显

示， 近年来， 中国企业不再仅仅着眼

于生产低价产品， 而是努力升级产品

的品质、 性能和价值。 中国消费者对

国产品牌认可度提高， 本土品牌正在

进入过去跨国企业 、

国际品牌垄断的高端产品领域。 新一

代中国消费者并不像他们的前辈一样

深究品牌的原产地， 许多人甚至会把

很早以前进入中国市场的国际品牌误

当成本土品牌。

过去， 一些跨国品牌为迎合本土

市场而关注起中国本土元素， 将其作

为点缀投放到产品中。 而当前， “国

潮 ” 从销售策略变成了一股强劲潮

流 ， 能够为品牌带来真金白银的收

益。 阿里研究院 《2019 中国消费品牌

发展报告》 显示， 故宫成为含金量最

高的 IP 关键字 ， “中华老字号 ” 一

改老旧的面貌， 重新变成保障销量的

金字招牌 。 在 1200 家中华老字号品

牌中， 搜索量增长最快的是回力、 恒

源祥、 永久、 同仁堂和老凤祥。

新消费群体的崛起与文化自信带

来了设计话语权的回归， 博大精深的

中国古典文化为新潮牌带来了无数设

计灵感。 INXX 的 Master 系列是一个

非常典型的案例。 2017 年， 高街潮流

品 牌 INXX 推 出 以 禅 画 为 理 念 的

INXX Master Vol.1 系列并登陆纽约

时装周， 中式文化与西式潮流产生了

碰撞火花。 良好的市场反应与对品牌

影响力的提振坚定了 INXX 对于传统

文化输出的决心。 Master 系列持续迭

代， 广泛融合了书法、 国画， 以及敦

煌壁画等各类中国元素， 在国内取得

良好反响的同时， 也二度登陆纽约时

装周， 成为传统文化输出世界的一个

典型， 在国外的媒体圈层和潮流圈层

都有着不俗的评价。

INXX 创始人铁手认为 ， 文化与

品牌精神的结合输出， 是近年来销售

端口的一个潮流风向。 越来越多的人

开始关注本土文化的衍生产业， 是因

为这些文化足够亲近、 足够熟悉， 拥

有不可替代的标签性。 在这些因素的

共同作用下， 消费者对衍生品的期待

度也在与日俱增。

国潮当道， 一方面体现了成长于

经济高速增长期的新青年们的文化自

信， 另一方面也折射出品牌的增长困

境， 必须突破旧有框架求新求变。 当

然 ， 国潮大浪奔涌之下 ， 也有一些

“泛国潮” 甚至是 “伪国潮 ” 的产品

出现， 它们只是简单堆砌中国风的符

号而不得其精髓， 被市场抛弃只是迟

早的事。 只有深入探究其内在的精神

与价值， 才能实现品牌内涵与消费者

审美意趣的共振。

联名
一次成功的跨界 ，

能够实现 1+1≥2 的双
赢局面， 品牌双方整合
渠道、 用户、 形象、 价
值观等资源， 叠加呈现
更具张力的品牌联想 ，

为品牌注入新鲜活力 ，

制造热议话题

过去 ， 品牌多与设计师 、 艺术

家 、 艺术品 IP 推出联名款 ， 而当前

的跨界联名越是突破想象， 就越具话

题性与关注度， 典型案例包括蕾哈娜

创立的美妆品牌 Fenty Beauty 进入中

国， 选择与喜茶联名推出合作版化妆

包； 耐克携手索尼推出 “PlayStation”

主题限量版篮球鞋； 路易威登与哔哩

哔哩携手推出 B 站 &LV X LOL AR

滤镜……

跨界联名打破了品牌原生产品的

感官边界。 彩妆可以用一杯饮料的甜

来诠释它的梦幻少女心， 服饰可以用

游戏来展示设计内涵与态度。 通过联

名跨界， 小众人群的喜好也可以借助

大的平台来 “出圈 ”， 线上产品可以

低成本迅速渗透到线下。

美国高端街头潮牌 OFF-WHITE

是狂热的联名玩家 ， 这个 2013 年在

芝加哥创立的品牌， 通过联名用不同

的产品介质传递其独特的街头气息 。

OFF -WHITE 与 耐 克 联 名 的 “ THE

TEN” 系列火爆异常 ， 上市即售罄 ；

与宜家联名推出家居产品， 比如印着

“KEEP OFF” 的地垫， 给家居带入了

“酷燃 ” 气息 ； OFF-WHITE 还联名

Jimmy choo， 展现出优雅的女人也可

以很帅气……通过不断联名 ， OFF-

WHITE 一直保持极高的关注度与话

题效应。

而国潮与联名激发的化学反应也

极为吸引关注， 狗不理出面膜， 马应

龙出口红， 大白兔推联名款香水、 润

唇膏、 雪糕， 当熟悉的品牌碰撞新鲜

的元素， 线上曝光量、 搜索量能获得

500 倍甚至 1000 倍的上升。

一次成功的跨界 ， 能够实现 1+

1?2 的双赢局面 ， 品牌双方整合渠

道、 用户、 形象、 价值观等资源， 叠

加呈现更具张力的品牌联想， 为品牌

注入新鲜活力， 制造热议话题。 一般

来说， 跨界双方往往是分属不同领域

和行业的品牌、 名人或热门 IP， 两者

具有互补或共通的特性， 在此基础上

进行融合 ， 开发出更具有多元表现

力， 可视、 可感知的产品或服务。

如何筛选联名？ 铁手认为， 拘泥

于陈规没有办法做出好的联名。 联名

的关键是双方品牌内核有可交融的点，

要么是品牌风格契合， 要么是文化输

出契合， 要么就是人群契合。 INXX在

做联名选择上比较开放 ， 用户圈层 、

行业、 产品、 渠道等角度都是考量的

关注点， 其中用户和产品更为重要 。

INXX对每次联名活动会有多维度的评

估， 最直接的是销售体现， 同时也会

关注媒体圈层声音、 行业评论、 渠道

商、 消费者反馈等维度。

限量
产品限量供应， 能

让消费者提高对产品的
价值感知， 而且也会增
加产品的吸引力， 并且
会获得更积极的正面评
价。 限量发布相当于制
造了一个隐形的赛场 ，

通过用户的激烈争夺来
提升产品的预期与价值
评价

跨界联名和限量版就像一对孪生

兄弟， 总是相伴出现。 限量版曾是奢

侈品牌的主打策略 ， 以艺术典藏品 、

纪念版等方式突出珍贵

与稀有 。 2019 日内瓦车

展上， 100 岁的宾利推出

了 100 台限量版车型 ，

备受关注 。 而今 ， “限

量 ” 的玩法在新消费领

域开始被广泛应用 。 口

红的色号可以限量 ， 奶

茶的口味可以限量 ， 节

庆 营 销 礼 盒 也 可 限 量

……更加复杂的交易方

式不断衍生出来， 时间、

商品 、 价格 、 数量 ， 四

个要素皆可限 ， 限时即

秒杀， 限价即特卖。

为什么越限量 ， 购

买越疯狂 ？ 这是因为稀

缺效应 。 通俗来讲 ， 稀

缺效应就是物以稀为贵

的一种心理现象 。 当产

品限量供应后 ， 能让消

费者提高对产品的价值

感知 ， 而且也会增加产

品的吸引力， 并且会获得更积极的正

面评价。 限量发布相当于制造了一个

隐形的赛场， 通过用户的激烈争夺来

提升产品的预期与价值评价。

越来越多的限量版也使用户逐

渐免疫 ， 业内专家认为 ， 限量是品

牌宣传的一种玩法 ， 在潮流圈的应

用相当广泛 。 推出限量版最大的考

量还是基于产品本身的不可替代性 ，

如果产品一般 ， 即使做限量发售也

是应者寥寥。

限量版另一个受追捧的原因是保

值甚至升值， 一款官方价格数千元的

球鞋甚至能被炒到数万元。 奥利奥联

名潮牌服饰 Supreme 推出的限量版饼

干， 在饼上印上了招牌红色 Supreme

标识 ， 价格一度被炒至 5000 美元一

块， 比原价贵了近 2000 倍。

如果一个品牌足够火爆， 限量版

又难以买到， 拥有一件限量版产品将

在朋友与社群中获得绝对的关注。 不

少限量款激起的抢购潮也由消费行为

变成了投资行为———熬夜排队可不是

买回来自己穿， 而是转卖赚差价。 由

此也衍生出了巨大的二手交易市场 ，

不少品牌的忠实拥趸乐在其中 ， 后

“炒鞋” 热潮的爆发正因如此 。 品牌

专家们认为， 圈层内外的高价值潮流

产品本身就具有稀缺性， 限时限量也

是它本体价值的体现， 同时也会带来

一定的话题性。

不仅是质量 、 功能与销售渠道 ，

面向新消费群体的消费体验升级也是

重中之重。 搭载国潮 IP、 联名跨界 、

限量版的多维营销手段正在让消费变

得更加有趣和充满互动性 。 浪大鱼

大， 玩好这 “营销三宝 ”， 品牌才会

让消费者更高兴地买买买。

■本报记者 唐玮婕

■郭昕
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观点

下一场危机来临时

中流砥柱谁堪当
德勤最新报告提出， 中国应培养和塑造

强大的金融企业家队伍

市场活力来自于人， 特别是来自于企业家， 来自于企业家精神。

在当下特殊的时间点， 弘扬企业家精神具有特殊的意义。 德勤中国公
司治理研究中心近日发布 《紧迫的历史重任—培养和塑造中国的金融
企业家》 研究报告， 明确提出培养和塑造金融企业家是当下中国金融
业刻不容缓的历史重任。

这份报告涵盖金融企业家的角色与价值、成长和作为的环境、选拔
与培养机制、经济激励与约束机制，针对其中的关键问题，为相关部门、

金融监管机构完善金融业领导干部管理体制与政策， 金融企业治理层
和管理层改进高级管理人才的培养与选拔机制提供参考和借鉴。

搭载国潮 IP、 联名跨

界、 限量版的多维营销手

段， 正在让消费变得更加有

趣和充满互动性

面向 “00 后 ” 的新一代

消费品 “玩兴十足”

开启多元实践， 培养和塑造金融企业家

“相对于走向未来新的需求，中国

的金融企业家是短缺的， 存在绝对短

缺和相对短缺叠加的现象。”陈彩虹坦

言，“改革开放以来， 中国的金融业取

得了巨大进步， 我们也出现了一些金

融企业家，但依然缺乏社会、行业、企

业和个人以培养和塑造金融企业家为

目标的自觉规划和实践安排。 ”

当然， 培养和塑造金融企业家是

一项投入巨大、 回报更高的社会系统

工程，亟需在全社会、金融行业和金融

企业、金融从业人员范围内，在制度和

政策、机制、个人修炼多层面上，形成

自觉的金融企业家培养的意识、战略、

规划，并开启多元的实践。

具体而言， 有志于成为金融企业

家的人士， 应及早进行个人职业生涯

的自我设计、自我培养与修炼；高等院

校， 应为具备金融企业家潜质的 “苗

子”，提供思维、知识、技能上丰富的滋

养；金融企业董事会和管理层，应善于

“相马”，为金融企业家的“种子选手”

创造公平竞争、脱颖而出、早担大任的

环境与机制；相关党政部门、金融监管

机构， 应支持金融企业建立有利于金

融企业家成长和作为的公司治理机

制、创新和包容的企业文化，并为引入

和发挥女性领导力创造条件。

此外，中国金融企业家的“脱轨”

现象值得关注， 因为它带给金融企业、

行业和整个社会的负面影响是很大的。

为了建立金融企业家“脱轨”行为

系统性和长效性预防机制， 研究团队

提出三大措施，分别是高薪养廉，结合

“负面行为清单”的薪酬扣回机制和金

融企业家退出机制， 以及体制和企业

文化的双重约束。吴卫军认为，体制和

文化的双重约束属于长效和治本机

制。 一方面，企业外部的主管部门、监

管部门和审计部门等， 应当常规化地

监督、检查、考核和评估金融企业，推

动企业在体制 “三个完备”（完备的制

度建设、 完备的程序流程和完备的分

工担责）方面的最佳实践；另一方面，

对于约束类企业文化的建设事项，金

融企业必须有明确的组织保障， 通过

足够多“有形的”文化活动，催生和巩

固强大的“脱轨”约束文化。

需要数量足够、 品质优秀的中国金融企业家

中南财经政法大学特聘教授陈彩

虹担任该研究项目的主持人和研究报

告主笔人，他表示，世界正面临百年未

有之大变局，从金融行业来看，市场化

和国际化的深度发展， 预防和应对下

一场金融危机， 引领全球金融科技的

前行，都需要数量足够、品质优秀的中

国金融企业家。

此次发布的报告采用了 “金融企

业家”这一令人耳目一新的概念，而不

是遵循常规，称金融企业的董事长、行

长、副行长和其他高层管理者为“金融

家”或“银行家”。

在陈彩虹看来 ，金融家 、银行家

并不是 “以钱生钱”、 坐食其利的经

济价值分享者 ， 而是在金融企业中

投入复杂脑力劳动的 “特殊劳动

者”， 他们主要依靠自身拥有的人力

资本参与金融企业的价值创造过程，

承担风险并获取收益 ， 和实业企业

家并无二致 ， 称他们为 “金融企业

家” 是名副其实的。

他同时强调，“金融企业家” 概念

的提出， 具有重要的现实意义。 一方

面，确认“金融家”或“银行家”的企业

家身份，有利于消除附着在金融家、银

行家身上的传统偏见， 使国家支持企

业家创新创业、 激发或保护企业家精

神的各项制度和政策， 可以名正言顺

地适用于金融家、银行家。 另一方面，

承认金融企业中管干部的国有金融企

业家身份， 有利于相关党政部门在金

融企业中管干部的培养、选拔、调任、

激励和监督活动中遵循金融企业家的

成长规律， 服务于国家培养和塑造强

大金融企业家队伍的目标。

更严格的自我约束， 更高的社会道德感

面对新冠肺炎疫情带来的种种冲

击和压力， 更要弘扬企业家精神、 锻

造企业家队伍。 那么， 对于金融企

业家而言， “企业家精神” 又有哪些

不一样的内涵？

“相对于干实业的企业家来说，

金融企业家经营的是风险， 而中国的

金融资源相对紧缺， 因此， 需要有更

严格的自我约束和更高的社会道德

感。” 对此， 陈彩虹提炼出三大核心

要素： 价值情怀、 品质意志力以及视

野 ， “视野也包涵了三个方面的内

容， 首先是国际视野， 要学会在全球

金融动荡的环境中磨练出抗风险的能

力； 未来视野， 也就是看未来要看得

足够长远； 最后就是科技视野， 要有

科技引领创新的意识。”

项目组组长和技术指导———清华

大学国家金融研究院金融与发展研究

中心兼职研究员、 德勤中国公司治理

研究中心主管合伙人吴卫军特别强调

“爱国意识”。 企业营销无国界， 企业

家有祖国。 吴卫军透露， “在报告的

访谈中， 有金融企业家把自己定位在

‘人民财富守护者 ’。 有了这样的情

怀， 才会对国家、 对民族怀有崇高使

命感和强烈责任感。”
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