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□ 本报记者 卢 岳

正月的尾巴，年味渐渐消散。回
顾 2021年的春节末消费市场，国潮年
货可谓抢足了风头，“宫墙红”相关产品
走俏，故宫这一大 IP的联名产品各个叫
好又叫座——台历、手账、对联、福字、
食品、摆件等应景的年味产品备受青
睐。业内人士指出，中国综合国力和国
际地位的提升，带动了年轻群体民族自
信心的回归，这既是国潮、国货产品走
红的一个缩影，又体现出国内消费市场
的新偏好和新趋势。

本报记者了解到，作为“国潮”出
品大户，故宫的 IP 文化近年来圈粉无
数。而国潮产品在未来又应如何破
圈助力文化成长呢？近日，记者采访
了国创次元概念的发起者梁玉林了
解到，从最初的热门产品均出自“故

宫淘宝”“故宫文创”等网店，到如今
故宫 IP 的跨界合作之路越走越宽，老
字号、新品牌都与故宫牵手，并收获
着一个又一个惊喜。

“国创次元是指，致力于将传统
文化以更年轻潮流的方式表达，实现
国潮即时尚。”梁玉林表示。

紫禁600岁仍少年

2020 年 故 宫 迎 来 了 600 岁 的 生
日，但这里承载着久远历史、几百上
千岁的建筑、藏品如今却摇身一变，
成了国潮国风的宠儿——超火热门
打卡地、被戏称为“烂尾楼”的延禧
宫、长相最奇特雷人的断虹桥狮子，
更有太和殿的屋脊兽化身为瑞兽网
红雪糕吸粉无数，“宫墙红”也成了当
下最流行的故宫色。

该负责人告诉记者，调查数据显

示，故宫的消费群体中“90 后”占比
50%，“95 后”占比 38%。“这些几百岁
的老古董没做整形、也没有抽脂和打
玻尿酸，它们只是从自己的世界开始
主动走进了我们消费者的生活，向我
们展现它们的日常，并融入了当代审
美和现代化生活方式，从而才焕发出
全新的活力。技术的革新、社交网络
的发达让故宫能以各种形式出现在
大家的面前。很难想象，我们熟悉的

《上新了，故宫》《我在故宫修文物》
里，点赞的大多都是‘90 后’，故宫在
用流行用语、诙谐有趣的形式，把传
统文化悄悄的灌输给了大家。”

他在接受采访时强调，所谓“少年"
不是年龄，而是一个人的状态，当然也
可以是一个品牌、一个企业的状态。

产品更是文化和社交货币

多位专家指出，当下走俏的“国
潮”不仅代表着整个消费市场观念的
升级，更持续推动着一轮又一轮的造
物风潮。梁玉林在接受本报记者采
访时表示，从文物到文创，从内容到
商业，故宫始终在不断进行探寻和延
展，尝试了诸多跨界项目。他表示，
有了这些年轻化的内容加持，这些产
品不再是单纯的产品，而是形成了一
种文化货币和社交货币，也让故宫同
时收获着更多有趣的潮人、有记忆的
潮货和有内容的潮场。

记者了解到，2021 年宠物市场规
模预估将突破 3000亿，故宫推出的琵
琶猫抓板则以“宫廷乐师”为概念，让
猫也可以做乐师，这一设计的初衷无
疑为原本纯功能性的猫抓板产品增
添了趣味性和仪式感的使用场景。

除了实物产品外，全球排名前十
的游戏《梦幻花园》，打造了以故宫为
场景、玩家通过自身努力将荒芜的花
园恢复往日繁荣的游戏情节，以修缮御
花园的故事为主线，通过寓教于乐的形
式，在修缮过程中让玩家更深刻了解故
宫的每个细节来由。例如，御花园中钦
安殿的屋顶与其他宫殿有什么区别、钦
安殿里供奉的是什么神仙等。同时，游
戏将一位故宫资深讲解员周老师的故
事拍摄成纪录片，以该故事原型拍摄传
播 TVC，将游戏的虚拟和现实连接，让
大家深刻感受文化传承同时，激发对生
命和生活的热爱。

文化自信是最本质基因

“起初，没有人在意这一变化，这
不过是一次种草、一个展会、一个 IP
的爆火或者一个品牌的流行，直到它
和每个人开始息息相关。”

梁玉林坦言，每一位消费者都能感
受到故宫文化散发出的魅力和巨大磁
场，这不仅是因为故宫的故事动听、纹
饰好看，更是因为其蕴含的传统文化在
新一代消费者心中所形成的认同和兴
趣圈层，创造了产品与消费者之间的全
新连接点，以特定的影响力快速渗透品
牌价值，助力品牌与用户之间信任关系
的养成，并达到一种可持续性。他表
示：“国潮，是一种这样的社会观念，是
整个大众的价值观风潮。而文化的自
信，是这股潮流最本质的基因。中国日
渐增长的文化自信成为全球疫情防控
常态化下的鲜明标签，而中国消费市场
迎来的是国潮大时代，中国消费者将迎
来对国货深度自信和对中国潮品的追
逐。”

□ 本报记者 卢 岳

“国潮当道，品质消费”无疑是近年
食品行业的热点，尤其在疫情防控常态
化的今天,新形势下的消费风向加速中
国文化自信和文化回归，中国文化继承
和创新风潮涌现，新消费时代和市场机
遇到来。

本报记者了解到，作为食品行业的
“国潮”典范，百年老字号苏州稻香村正
积极拥抱这一变化，立足中式糕点，融
合各地特色，不断推陈出新、玩转国潮
国风，成为老字号中传承创新的标杆，
更为新形势下的文化回归贡献出了自
己的力量。

产品+文化“国潮风”体验店吸睛

记者了解到，近“250岁”的稻香村
自创始至今获得了不同时代消费者的
认可，这种认可得益于它“始终以消费
者需求为中心”的理念。当下，年轻人
成为消费主力，苏州稻香村关注到年轻
人对中国传统文化的认可及相关产品
的旺盛需求，不断创新尝试，打造了众
多“国潮”产品。

如何打造国潮产品？3月 2日，记
者采访了苏州稻香村集团总裁周广军，
他告诉记者，打造国潮产品首先要构建
真正属于品牌自身的年轻化内核价值
观。自 2018年起稻香村启动“超级 IP”
计划以挖掘构建企业的年轻化价值内
核，2021年初第一家体验店在苏州观前
街试营业，不同于普通门店，这家体验
店立足于传统苏州文化，无论是店面风
格还是产品都进行了全面升级，是一次
大胆的“国潮”尝试。“在空间设置上，有
文化体验区、手作区、休闲区和直播间，
让消费者仿佛置身于一场传统精致生
活的现代秀场。在产品方面，更是融入

红楼梦、苏州园林等文化大 IP，同时开
发稻香村自有 IP——‘六代把作’”。该
负责人告诉记者，“把作师傅”是指稻香
村的标杆、把关者，他们终生服务于稻
香村，肩负稻香村糕点制作技艺的传
承，至今已传承六代，因此稻香村开发
了“六代把作”IP，融合产品和文化，传
承两个多世纪的匠心。

携手知名文娱、手游IP 发力产品营销

本报记者了解到，为了与年轻消费
者更近，苏州稻香村近年还通过跨界合
作打造国潮产品，与王者荣耀、剑网 3、
功夫熊猫等知名品牌 IP进行合作，基于
传播中国传统文化的契合点，在产品和
包装方面彰显国潮特色。2020年中秋，
稻香村与王者荣耀推出“峡谷月明”中
秋礼盒，除了传统月饼外，附赠玉兔花

型的木质模具和制作苏式月饼的印章，
倾注了传承传统技艺的深意。在包装
设计方面，“走马灯”“匣屉”“敦煌壁画”
等中国传统元素被广泛应用和借鉴，获
得了消费者文化和审美层面的双重认
同。

周广军告诉本报记者，稻香村注重
搭建平台、畅通渠道助力“国潮”产品的
营销。如今除在天猫、京东、拼多多等
电商平台建立起官方自营店铺，开通了
微博、微信、抖音等新媒体平台外，更与
辛巴的辛选团队、薇娅、林依轮、金星、
海清等头部主播合作直播带货、自建直
播团队，深度融入年轻消费者群体，和
他们互动交流，精准了解需求，为决策
提供支持。

显而易见，稻香村借此获得了越来
越多的年轻消费者，刷新了消费者对于

品牌的认知，延伸了品牌生命力，并取
得了良好的业绩回报。相关数据显示，
2020 年苏州稻香村销售整体增长超
20%、电商增长 30%、海外出口增长
60%，同时事业版图也不断扩大，成长
为拥有10个现代化生产加工中心、7个
原料供应基地，拥有700多家专卖店，产
品出口到 40多个国家和地区的大型现
代化企业集团。

品质+文化 助力品牌升级

新形势下，国潮产品为何能持续
走俏？稻香村集团总裁周广军告诉本
报记者，一方面，中国国家实力、国际
地位在疫情考验下不断提高，中国企
业的实力不断增强，国货逐渐成为人
们心中高品质的代名词；另一方面，国
人消费能力不断提高，以温饱为主的
消费理念转变为追求品质的消费理
念，尤其是新生的“90 后”“00 后”，更
自主、自信，喜欢追求品质和服务体
验，不盲目追求“大牌”。在这种大环
境下，产品的创新力成为企业的核心
竞争力。除了国潮产品，稻香村在产
品口感改良、工艺改进、降糖降脂方面
不遗余力，推动产品的科技化和健康
化，同时加快布局健康零食、坚果干货
等品类，用品类的扩张满足消费者更
多层次的消费需求。

周广军指出，疫情防控常态化下，
消费升级持续加快，食品行业作为民生
行业，是人民幸福生活必不可少的一部
分。稻香村正主动融入这一趋势，提升
产品品质，创新服务方式，不断满足消
费者的多元需求，秉承着“每个好日子，
都有稻香村”的理念，致力于成为人们
日常生活的一部分，在为人们带来幸福
甜蜜的同时，也将中国美食文化传递给
国内外消费者。

苏州稻香村：发力“产品+文化”推进国潮消费崛起 □ 本报记者 卢 岳

随着颜值经济的盛行和互联网的发展普及，近年来化妆品行业
快速增长，我国已成为全球第二大化妆品消费国。同时，疫情加速
国货化妆品品牌的崛起，不少优秀的国货品牌已反超国际大牌，成
为我国消费者的首选。

全球玻尿酸龙头企业华熙生物自2016年推出首款功能性护肤品以
来，通过洞察理解消费者需求，依托自身科技力，打造优质产品力，旗下功
能性护肤产品好评如潮，多款明星产品被广大消费者誉为“国货之光”。

科技+文化 展现中国制造真实力

华熙生物是一家生物科技公司和生物活性材料公司，也全球最
大的玻尿酸（透明质酸、HA）的研发、生产和销售企业，曾被称为是
玻尿酸行业的“隐形冠军”。

华熙生物首次全面走入公众视线，源自 2018 年底，华熙生物与
故宫博物院联合推出的“润百颜·故宫口红”。故宫口红一经问世就
迅速获得消费者追捧，一度“一支难求”，火到脱销。就连故宫博物
院前院长单霁翔都说：“故宫口红唯一的缺点就是买不着。”

为何华熙生物能得到故宫博物院的信赖？为何一支小小的故宫
口红能够超越国际大牌产品，火到如此程度？本报记者了解到，“润
百颜·故宫口红”是由华熙生物和故宫博物院双方用了 8个月的时间
精心开发，从 186万件故宫藏品中选出祥瑞元素，经过多方专业设计
团队跨界合作，才呈现在口红管体上。如今在公众面前的 6 色故宫
口红的外观设计，正是经历了 1240次的反复修改才呈现出来的。此
外，故宫口红膏体中含有华熙生物的独有专利成分 Hyacolor®油分
散透明质酸，突破了玻尿酸的彩妆禁区，解决了口红拔干问题，体验
感非常好。而故宫口红的外壳则首次突破性采用 3D打印技术，让故
宫藏品元素栩栩如生。

可以说，故宫口红不仅仅是一件化妆品，更是一件艺术品。通
过故宫口红，华熙生物将 20 年在玻尿酸领域积累的科技力赋能之
上，承载故宫的文化精髓，诠释东方美学，完美展现了技术自信、产
品自信、文化自信和民族自信，及中国制造的真实力。

用医药思维做护肤品

众所周知，医药产品的生产标准是最为严苛的。华熙生物基于自身
多年的医药经验，以严谨的医药思维和标准“降维打击”研发生产功能性
护肤品。华熙生物在业界首次提出“功能性护肤品”的理念，即以生物活
性物质为基础，以解决功能诉求为核心，以健康、安全为目的来研发设
计，与以化学配方为出发点的传统日化思路完全不同。

2016 年，华熙生物推出“润百颜玻尿酸次抛原液”，该产品在国
内首次将用于眼药水生产的 B.F.S. 吹灌封一体化无菌灌装工艺运用
在护肤品生产之中，在精华类市场中开辟出新品类。“润百颜玻尿酸
次抛原液”采用大、小、mini分子、乙酰化HA等复配而成，被称为“智
慧玻尿酸”，以 HA+生物活肤技术，让活性成分与玻尿酸协同作用，
针对不同肌肤问题分级呵护。

如今，“润百颜玻尿酸次抛原液”备受消费者青睐，被誉为“国货
之光”，在 2020年双 11荣登天猫国货精华首位，销量已超过 2亿支。

紧抓“两个研究”贴近目标受众

曾经，我国的化妆品市场被国际品牌垄断，国内化妆品销量远远不如国
外产品，“价格低廉、质量差”等是人们对国货化妆品的主要印象。而国货化
妆品核心技术支撑远不及国外大牌，基础研究的匮乏是国货落后于国外产品
的主要原因。

在华熙生物看来，只有拥有坚实的科技力，才能打造出优质的国货产品，
进而赢得市场。自成立以来，华熙生物高度重视并坚持基础研究与应用基础
研究（“两个研究”）。目前，华熙生物已拥有微生物发酵及交联两大核心技术
平台，并陆续组建了分析检测平台、配方工艺研发平台、合成生物学研发平
台、应用机理研发平台，形成六大研发平台，申请专利 300 余项，持续不断积
累自身科技实力，以科技力打造产品力。

在打造优秀产品同时，为了更加贴近目标受众，华熙生物紧跟时代脚步，
抓住直播风口，通过直播渠道触达粉丝群体。疫情初期，华熙生物旗下“夸
迪”、“米蓓尔”两个品牌迅速将主要销售渠道由线下转向线上，借助直播风
口，转危为机，一跃而起。而润百颜则早已成为薇娅等头部主播直播间的常
驻品牌。

2021政府工作报告再次强调要坚持扩大内需战略，同时随着内循环主体
格局逐步形成，属于“国货品牌”的黄金时代已经来临。华熙生物董事长赵燕
指出，依托科技力，打造产品力，华熙生物立志成为国民品牌，做出让中国人
自信、自豪的国民产品，成为让世界尊敬、喜爱的民族企业。
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国创次元：文化自信是“国潮”的最本质基因

随着我国传统文化回归和文化自信的不断提升，消费市场中食品、服装、化妆品等各行业“国潮”热度

飙升，年轻消费群体购买国货的热情显著提高。打造新形势下的“国潮”概念成为企业品牌转型和创新的

有效尝试。

新形势下的品牌国潮风


