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■ 本版撰文 本报记者 徐淼

编者按：据媒体披露，美国第一夫人米歇尔·奥巴马为她穿过的某服装品牌带来了总计约 27 亿美元的经济

效益，成为美国时装产业幕后最有力的助推人。“第一夫人效应”震惊了商品市场，成为经济界的“流行”。

近日，中国国家主席习近平携夫人彭丽媛出访，彭丽媛首度完美亮相使她身着的服饰品牌“例外”随之爆

红。而除本土服装外，彭丽媛在参观坦桑尼亚“妇女与发展基金会”时，作为“国礼”赠出的中国品牌礼品也在一

夜间火了。

老国货再添新活力，是谁拨动了那根弦？

继中国设计品牌“例外”之后，日前被彭丽媛带去非

洲，作为“国礼”相赠的上海老字号百雀羚也在一夜间风

靡大江南北。

“看第一夫人力挺国货。我早上起来用云南白药牙

膏刷牙，洗澡用上海家化的六神沐浴露，吃饭常喝王老

吉，买药去同仁堂药店。我的生活中尽量用国货而且尽

量用上市公司的产品。希望随着国强民富，国货与国粹

能继承传统，继续大放异彩。”不仅是百雀羚一家，整个国

货市场都迎来了春天，新浪网友的发言，让人们看到了国

货复苏的希望。

值得注意的是，国货品牌此次的风靡是搭上了“名人

效应”的顺风车，有专家分析指出，这些“老国货”、“老字

号”目前的日渐回归，很大程度上依赖消费者的怀旧情

怀，民族品牌要真正复兴，重塑历史辉煌仍须市场及时间

的考验。

国货精品元年

随着国礼的火爆，老国货又成了炙手可热的走俏商

品。据相关媒体报道，百雀羚被作为“国礼”带到非洲后，

在其网络旗舰店内，和“国礼”类似的礼盒套装销量突然

猛增，日销量增长两倍多。

而记者了解到，不仅是百雀羚，由于品牌效应、产品

定位、品质、推广上的努力，加上消费者更加理性，对本土

产品也有所期待和信任，上海日化产品国货品牌近几年

发展迅速，已经可以和外资产品抗衡。

“买家评价国货（化妆品）时最常用的词就是‘性价比

高、温和’。”提到国货，在淘宝上经营了 7 年国货化妆品

专营店的唐寄奴对《中国贸易报》记者如是说。

“20 多元能买很大一瓶，用起来不心疼，而且效果也

差不到哪儿去。”“80 后”小玉指着某国货品牌 500 毫升的

爽肤水对记者说。

但其实，不仅是日化类商品，家电、服装等品类的商

品近来也在逐渐被消费者认可，甚至追捧。爱国者数码

科技有限公司董事长冯军对记者表示，国家领导人的夫

人用实际行动支持国货，这是一件非常好的事。“在东京

奥运会之后的第五年，日本进入了国货精品元年，丰田等

日本品牌都是从 1964 年（日本东京奥运会）之后的第五

个年头，也就是 1969 年开始火的。韩国的民族品牌也是

从 1988 年汉城奥运会之后的第五年，也就是 1993 年开始

抱团发展起来的。而今年正好是北京奥运会之后的第五

年，在历史上，这些节点有惊人的相似。我们讲究天时地

利人和，今年也可以成为国货精品元年。”他说。

“近年来，人们的消费理念日趋理性，不再盲目追求

品牌，更注重品质及实效，往往会选择性价比高的产品，

物美价廉的产品又开始大行其道，网络上支持国货的呼

声日渐高涨，再加上‘复古’的消费思潮盛行，这给老牌国

货提供了良好的发展良机。”中国品牌管理研究中心主

席、中国十大品牌专家王汉武也对记者表示。

光卖人气难以长久

但国货真的就能凭着这股风潮顺势而上呢？

内联升鞋店曾在官方微博上如此感叹：“只要有人的

地方就有华人，只要有货币的地方就有中国商品。300

年前，蒸汽机还未发明，中国是世界的中心。200 年前，

它是航海冒险家梦中的圣地。100 年前，民族工业诞生，

政府号召国人使用国货。今天，全球一半人口都在使用

‘中国制造’，我们有理由相信自己，必将创造新的奇迹！”

可见，国货走俏并不是没有群众基础，而凭借着当下

这股劲儿，国货再次风靡市场也不足为奇。但值得注意

的是，完全依托风潮支撑市场并非长久之计。当“国货”

再次在被更多的人所关注时，它也要更直接地面对市场

的检验。在国礼的“蝴蝶效应”触动国人心弦的同时，国

货也要看清自己所面临的窘境。

唐寄奴向记者表示，最近几年，自己的网店也在慢慢

转型，不光做国货了。“我以前卖的都是传统国货（化妆

品），卖了 5 年后觉得这些产品对于敏感肌肤和保湿补水

的诉求能够很好的满足，但是细分做的不好。”她说，“前

几年，老国货品牌放任自流，对市场没有任何支持和维

护。这几年，国货的市场的确有所复苏，很多品牌短短几

年的业绩可能超过了过去几十年的业绩。但也正是这种

迅速的膨胀，使很多国货品牌立刻变得强势，价格、保证

金等水涨船高，但售后服务却跟不上来。”

唐寄奴告诉记者，在与厂家打交道的过程中，她体会

到更多的浮躁。“现在国货更多的是依靠低廉价格和民族

感情在国内市场上生存，也有像相宜本草、百雀羚等品牌

通过广告打开市场，但是这些都不是能够维持基业常青

的长久之计。如果仅靠民族感情等情感支撑市场，消费

者长期使用后觉得效果差强人意，最终还会回到国外货

的怀抱。”她说，“流于表面的结果是，国货品牌的回购率

低，市场就只能是一阵风，根本抓不住。我的店里很多顾

客都是因此流失的。”

热市场的冷思考

湖北省统计局副局长叶青对于国货走俏的思考没有

停留在表面。他在文章中指出，习近平夫妇此次出访所

着服装皆系国产品牌，其中彭丽媛所着衣服品牌被大量

顾客抢购，以致断货。这让我有一种对“精英”与“国货”

进行经济学思考的冲动。“现在国际一流的奢侈品，除了

品牌、样式来自国外，原料、设计、生产、主要销售地都在

中国，与中国的高端品牌相比，也许有优势，但并非高不

可攀、遥不可及。中国能搞隐形战机，能搞载人航天，难

道就搞不出一个世界知名的女包品牌？”他发出疑问。

唐寄奴认为，对于国货来说，要注重研发，同时也要

注重市场，才能两条腿走稳路，而不是换个包装、弄点广

告、搞点人代言这样流于形式就能糊弄了。“我真正期待

的是国货能做到像韩国的国礼雪花秀那样，能做出产品

真正的功效，哪怕价格贵。”她说。

据了解，2011 年，世界品牌 500 强排行榜中，美国占

据 239 席，法国以 43 席位居第二，日本以 41 个品牌排名

第三，中国有 21 个品牌上榜，其中联想排在第 121 位，海

尔是第 127 位，华为是第 275 位，长虹是第 298 位。这些

拿得出手的“国货”，让国人感到骄傲，但就是数量着实

不多。

“就拿国货护肤品来说，其在国内的这点儿市场份

额，比起国外产品真的是太少了。发展国货，我们还有很

长的路要走。”唐寄奴说。

王汉武也表示在消费品市场，外资企业占据半壁江

山，一些进口品牌在销售排行榜上始终名列前茅，多数国

货品牌则在缝隙中求生存。但从以“中药世家”为主打的

霸王防脱洗发水迅速崛起，到以“草本精华”为核心的相

宜本草护肤品，再到以“中药、五谷”为概念的美即面膜

……国货化妆品品牌成功逆袭洋品牌的案例并不少见，

这些品牌都不约而同地使用了中国味十足的“汉方”核心

理念，或许这也是其他国货品牌与在工艺、科研、营销、管

理等方面均占据优势的洋品牌抗衡的诉求突破点。

当然，质量仍旧是商品永远的追求。王汉武举例说：

去年，一则关于“国民床单”的微博引发网络热议，一款流

行了几十年的床单，无论是花色还是材质都堪称“经典”，

虽说大卖的趋势已不复当年，但是这种高品质的产品，在

一大批忠实消费者心里留下不可磨灭的烙印，不仅耐用

且手感上佳，不仅材质安全且款式经得起时间推敲，由此

也让这款“古董式”的“国民床单”在网购上的价格从原来

的 七 八 十 元 一 路 上 涨 到 200 多 元，依 然 被 一 群 铁 粉 追

捧。从此例可见，作为消费品，质量是产品生命的结论永

远不会过时。

专家指出，在激烈的市场竞争环境下，老国货不能仅

仅依靠原有积累的品牌资本，除了要坚守品质，做好良心

品牌，关键在于借助过去而不拘泥于过去，必须适应新的

形势，重新定位，还应在产品创新和营销手段上向新品牌

和外来品牌学习。“老国货品牌的内涵和文化价值本身具

有转化为消费力的基础，除了要力保质量可靠外，还要注

意市场潮流，把品质和时尚元素结合起来，提升产品的附

加值，才能牢固地把国民一时的品牌怀旧情结转化为实

实在在的品牌忠诚度。”王汉武总结到。

不得不说，随着国礼的炙手可热，国货重新焕发了活

力，但这也暴露了中国消费者的渴望——国货品牌提升

产品质量，重塑传统价值观。近年来，随着国际化竞争愈

演愈烈，不少国货被打败击垮，再加上通胀压力，物价上

涨，成本上升，本就经营困难的国货品牌，只能在夹缝中

求生存，前途着实令人担忧，如何借助“国礼”契机，重振

品牌的市场影响力，夺回市场的一席之地，国内众多老品

牌企业值得思考。中国消费者期待的是，即便没有“第一

夫人”的力挺，国货仍旧能够自强于中国市场，自立于世

界市场。

据国内媒体报道，3 月 25 日，彭丽媛参观了坦桑尼

亚“妇女与发展基金会”。在当天的活动中，“第一夫人”

赠送了阮仕珍珠、百雀羚护肤品礼盒、蜀绣三种礼物，引

起了国外内消费者的极大好奇。

阮仕珍珠

阮仕珍珠来自中国最大的珍珠产地浙江，是浙江阮

仕珍珠股份有限公司旗下珍珠首饰品牌，由中国高亮泽

优质珍珠第一人阮铁军于 1988 年创立。早在 2011 年，

阮仕珍珠便被国家礼宾局选为中共中央高级代表团赠

送重要外宾的礼品，也是唯一获此殊荣的珍珠珠宝品

牌。

据悉，阮仕珍珠代表着一个崇尚典雅、追求光华、体

验自在的时尚珠宝品牌，它带给人们一种光华自在的生

活方式：每颗珍珠都辉映着女人的光华，它散发着成熟

女人的优雅、内敛、高贵，这已经成为时尚群体精致生活

品味的标志。彭丽媛陪同出访的第一天下机所带的也

是同品牌珍珠耳环，优雅大方的演绎曾受到众人称赞。

百雀羚

“ 百雀羚”现是上海百雀羚日用化学有限公司旗

下 品 牌 。 自 上 世 纪 30 年 代 起，百 雀 羚 护 肤 香 脂 即 热

销全国，成为名媛贵族的首选护肤佳品，百雀羚独有

的芳香伴随着阮玲玉、周旋、胡蝶等国际巨星引领一

个 时 代 的 芳 华 ，甚 至 当 年 流 连 上 海 的 宋 氏 三 姐 妹 及

英、德、法等驻华使节夫人也推崇使用代表东方时尚

的百雀羚，由此，百雀羚以“东方美韵，护肤精品”享誉

海内外。

据悉，该品牌为此次出访定制了护肤礼盒，并且配

以中国元素的包装。

蜀绣

蜀绣又称“川绣”，是以四川成都为中心的刺绣品的

总称。早在晋代就被称为“ 蜀中之宝”，而闻名于世，

1000 多年来，逐步形成针法严谨、片线光亮、针脚平齐、

色彩明快等特点，传统针法绣技近 100 种，常用的有 30

多种。如今，蜀绣与苏绣、湘绣、粤绣齐名，为中国四大

名绣之一。

据悉，彭丽媛此次访问非洲时赠送给坦桑尼亚的是

“梅花双熊”蜀绣，而此前，蜀绣已经多次被作为国礼送

给外国友人。1979 年，郝淑萍创作的《水草二鱼》被邓颖

超赠送给日本天皇；1992 年，郝淑萍创作的《双面松鹤》

被江泽民赠送给巴西总统；2007 年，郝淑萍创作的《玫瑰

梦》被美国国务卿希拉里收藏。

“第一夫人”力挺国货 本土品牌迎来春天

在德国，大部分警车、出租车使用得都是奔驰。

这不是因为在德国本地，奔驰的价格更为便宜，而是

欧洲人认为北欧的车安全系数更高。而在韩国旅

行，许多人都会发现，韩国人对本土品牌有着非同一

般的执着。

支持国货，在很多国家都并不少见，这既是扩大

内需的一种方式，也是改变国家商品在世界市场上

形象的机会。但对于中国国货来说，高举“支持”的

旗帜，却似乎成为了一个尤为尴尬的举动。在自家

市场上，很多国货至今仍得不到消费者的认同。据

悉，今年“两会”期间，在全国政协经济界委员讨论国

货问题时，就曾有委员感慨，在场记者们手中的“长

枪短炮”，竟没有一个是国产品牌。

是否要支持国货？对中国消费者来说，一直是

一个充满矛盾情绪的疑问。爱国者数码科技有限公

司董事长冯军一直对国货崛起十分关注，还发起了

国货精品店。他说：“对于消费者来说，以前不敢买

国货并不赖他们，因为国货企业的素质的确参差不

齐。但现在是国货精品元年，支持国货确实饱受争

议，但支持国货精品，是全民族共同的愿望。”

所以说，支持国货，不能光靠消费者和政府，国

货生产企业本身也当自强。对于消费者而言，他们

要购买的是商品的使用价值，在市场上首先是考虑

商品的性价比，而不是买什么商品“更爱国”。只有

企业生产出优质的商品，才能获得消费者的信赖。

在采访中，冯军一直向记者强调“ 精品”两字。

他表示，如今，“made in china”的商品到处都是，但真

正能成为精品的却是少之又少。“支持国货和支持国

货精品是完全两个概念，支持国货是狭隘的民族主

义，是不分青红皂白的支持，而支持国货精品是全世

界都接受的，就像日本热爱索尼和丰田、韩国支持三

星和现代，让这些品牌走向世界，我们是不会反感

的。所以，中国不是缺国货，而是缺国货精品。”他感

叹道。

国货当自强

国礼三件套的前世今生


