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林盼：将“国货之光”的招牌擦得更亮
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作者：林盼（中国社会科学院经济研究所）   

来源：《社会科学报》2021年5月13日

  近年来，国潮之风在消费者群体中日渐受到欢迎。诸如华为、小米、oppo、vivo等高科技品牌，汉
尚华莲、织造司等汉服品牌，完美日记、花西子等美妆品牌，李宁、安踏、特步、匹克等运动品牌，以
及老品牌翻新的大白兔、凤凰、回力等，都展现出夺目的风采，“国货之光”的名头越叫越响。
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  国货、国潮、国牌成为“弄潮儿”，应该算是正得其时。从生产能力而言，经过数十年发展，中国是全
世界唯一拥有联合国产业分类当中全部工业门类的国家，具有完整的制造业供应链，在世界500多种主要
工业产品当中，有220多种产量居全球第一，拥有世界第一的研发技术人员数量，规模优势及全产业链和
产业协同优势明显，基础设施和配套企业完备性强。同时，以高铁、5G、人工智能等为代表的先进制造
业领域，已取得举世瞩目的成就，发展极为迅猛，具备引领制造业高质量发展的技术能力。尤其是在新
冠疫情发生之后，中国率先实现复工复产，聚焦基础技术和关键领域，加快推进关键核心技术攻关，推
动全产业链优化升级，加快工业互联网创新，大力提高创新能力，进一步夯实了制造业的发展基础。既
然中国早已是制造业大国，那么近水楼台地购买“made in China”的商品，也是顺理成章。

  然而，在相当长的一段时间内，国货多不受人待见，被认为在外观设计、产品质量、品牌认知等方
面远不如“洋货”。消费者对国外品牌的追捧，往往遭到一些媒体的批评，认为这是“崇洋媚外”的行为。这
种批评本身是软弱无力的。消费者自有其理性的消费意愿。支持国货、为国货“打call”，确实能在一定程
度上满足民族自豪感。但是，如果国货不自强，在外观、质量、品牌等方面无法“雄起”，仅靠着“中国人
买中国货”的口号，不仅难以吸引消费者的注意，反而会引起强烈的逆反心理。

  随着制造业技术能力的全面提升，国货的质量问题基本解决。不少消费者表示，国内生产的数码产
品、新能源汽车、鞋帽服饰等，在质量上已不输于国外品牌，部分国货已经实现后来者居上，成为质量
过硬、价格亲民、性价比高的优质典型。但是，在外观设计和品牌认知两个方面，国货的不足仍然明
显，成为制约其受到消费者追捧的重要因素。

  整体来看，国内品牌在之前的数十年内，潜心钻研如何提升质量水平，相对忽视了产品设计，无论
是功能、体验还是审美，还有很大的提升空间。这与其工业设计起步较晚、经验积累不足有关。计划经
济时期，由于“短缺经济”因素的存在，工厂制造的所有产品基本以实用为主，几乎不考虑美观的成分，所
能借鉴的只有苏联同类型商品的工业设计，与二战之后发展起来的现代工业设计完全脱节。直到上世纪
末，一些企业才开始意识到产品审美的重要性。将中国特有的思想文化元素蕴含到设计之中，使产品不
至于成为西方产品的翻版，这依然需要专业人士发挥智识，结合传统与现代、老派与新潮，走出一条中
国美学之路。2018年巴黎时装周上，凭借“番茄炒蛋”配色的服装一举出圈的李宁，在国货的外观设计上
展现出特有的“中国美”，但这种亮点仍然只是个体层面的突破，还没有成为标签式的美学产品。

  而品牌认知的塑造更是国内品牌的最大短板。广义的品牌是具有经济价值的无形资产，是给拥有者
带来溢价、产生增值的一种无形的资产，是在人们意识当中占据一定位置的综合反映。产品的制造能力
和质量水准能够在短期内形成突破，进而占领市场。但是，品牌建设不是短时间能够完成的，而是一个
循序渐进的过程，绝非一蹴而就。只有当品牌文化被市场认可并接受，品牌才产生市场价值和认知价
值，形成品牌忠诚度和追随性。
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  纵观国际上享有口碑的品牌，多数已存在数十年甚至百年以上的历史，且形成附着在产品上的标签
文化。反观国内，计划经济时期形成的品牌，虽然部分产品“旧貌换新颜”，在改革开放之后的市场竞争中
展现出勃勃生机，但多数品牌未能经受住市场化大潮的考验，或苟延残喘，或消失不见。目前正当盛年
的国内品牌，是否能够按照预期稳步发展，甚至成为与国际品牌相颉颃的“百年潮牌”，还需要让时间来说
话，由消费者做决定。

  刚刚通过的“十四五规划和2035年远景目标纲要”提出，要在“十四五”期间开展中国品牌创建行动，保
护发展中华老字号，提升自主品牌影响力和竞争力，率先在化妆品、服装、家纺、电子产品等消费领域
培育出属于中国的高端品牌。这表明有关部门开始重视品牌建设，将其作为未来中国经济竞争力的一大
来源。但是，品牌影响力的提升和高端品牌的培育，更需要各大企业以诚信为基础，以产品质量和产品
特色为核心，久久为功，行稳致远，逐步培养出消费者的信誉认知度。如果像一些品牌那样，刚刚打着
国货的旗号成为“国潮新品”，很快便以饥饿营销、恶意炒作消费美誉度，使消费者“望货兴叹”，只会降低
社会对企业的认可，最终使消费者失去对品牌，乃至对国货的信心。

  （编稿：刘益建；审校：张佶烨）  
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