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[摘  要] 随着抵制国外服装品牌活动进行,中国时尚服饰品牌引来了快速发展的机遇。但“国潮”品牌

仍处于认可度较低、销量难以达到预期的境况。本研究以“中国李宁”品牌为代表,借助跨文化传播视

角,通过问卷调查、深度访谈进行分析,发现“国潮”存在着品牌模仿为主创新不足,价值定位失误,缺少

固定消费群体,缺乏消费引导能力等问题。 
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[Abstract] With the boycott of foreign clothing brands, Chinese fashion clothing brands have attracted 

opportunities for rapid development. But the "China-fashion" brand is still in low recognition and sales are 

difficult to meet expectations. This study is represented by the brand of "China Li-Ning", from the perspective 

of cross-cultural communication, through questionnaire survey and in-depth interview, we found that 

"China-fashion" has problems such as insufficient brand imitation, wrong value positioning, lack of fixed 

consumer groups and lack of consumption guidance ability and other issues. 
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引言 

2021年3月份,中国消费市场为应对西方国家棉花贸易恶意

打压,掀起的一场抵制西方服装品牌的活动。H&M作为焦点品牌,

中国内地销售额在“21年第二季度,较去年同期相比下降了28%,

损失达7400万美元”(中国财经信息网2001-7-3)。但与此同时,

外国品牌仍占据中国运动时尚品牌主要份额,仅耐克(Nike)单

一品牌四季度(2021年3月1日-5月31日)在大中华地区的利润达

到了6.91亿美元。而中国潮流服饰(“国潮”)品牌前两位：安

踏2021年上半年利润约为23.2亿人民币,李宁的2021年上半年

利润约为18亿人民币(财经网2021-6-29),国潮品牌销量与国外

品牌还有较大的差距。 

除去品牌战略还不成熟、过于聚焦于单品推广的营销策略

以及还在逐步完善的销售渠道等原因,“国潮”品牌在自身文化

商品定位中存在的问题,也成为了中国时尚运动服饰品牌发展

的阻碍。本研究将以“中国李宁”品牌作为研究对象,通过问卷

调查和深度访谈,从跨文化传播的角度分析并归类“国潮”品牌

发展中存在的不足,并尝试给出一些的解决思路。 

1 “国潮”品牌与跨文化传播效果 

“国潮”品牌是基于“中国制造”产品而诞生的一个新

的概念,有别于国货因为市场经济快速发展所形成的“质朴、

廉价、低质的刻板印象”[1],“国潮”品牌在兼顾国货所具有

“怀旧”消费价值同时,也在尽力追赶乃至尝试引领潮流文化

的众多观念。 

“国潮”品牌作为一类文化产品,“消费者主要是消费文化

产品的精神内涵和精神价值”[2]。文化产品依托于该文化的各

个因素而构成,哈里森和亨廷顿对文化抽象层面总结为“价值

观、态度、信仰、倾向,以及一个社会中人们普遍接受的潜在假

设”(哈里森,亨廷顿,2000),文化产品作为某一文化的物化消费

产物,依托于该文化的各个因素而构成。英国学者泰勒认为文化

是“一个复杂的整体,包括知识,信仰,艺术,道德,法律,风俗以

及人类作为社会成员所获得的任何其他能力和习惯”(泰

勒,1871),萨默瓦则进一步总结为“后天习得的、可共享的、以
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符号为基础的、动态的完整的系统”[3],同时定义了文化的核心

元素是：价值观、观念和认知。同时,文化产品的消费主体则是

个体以及有个体组成的一个群体,因而可以将文化产品的传播

属性概括为：个体及群体之间,利用文化符号、产物或某种生活

方式,对特定价值观、世界观、制度或习俗,进行模仿、传播、

交流与传承的共同的参考框架。 

跨文化传播视角,是从“不同文化背景中的个人、群体、组

织、国家之间交往的特点和规律,不同文化之间的意义阐释和理

解”[4]出发,注重理解和分析“由跨越文化的传播过程所决定的

文化融合、发展与变迁”[5],对于传播内容、传播过程和传播影

响效果都有所涉及。 

时尚潮流品牌的发展,是经过一个从小群体文化环境向整

个社会进行跨文化传播的过程：“时尚潮流”所具有的独特文化

属性,“潮牌”往往都有一个特定的消费者群体,例如从街头运

动群体所兴起的涂鸦及滑板鞋、牛仔裤潮流,从黑人说唱及篮球

运动群体所流行的运动卫衣、篮球鞋潮流,以及从动漫动画游戏

(ACG)群体所兴起的形象联名款式潮流等。而能被称为“潮流”,

除去特定文化内容在固定消费群体兴起之外,还需要社会其他

群体一定程度上的认知并接受,才能形成一种时尚。而“国潮”

所具有的“中国元素”“国货”“怀旧”等文化元素,虽然都是中

国普通民众所熟悉的内容,但“国潮”品牌对这些元素进行重构

并与其他的潮流产品(如卫衣、滑板鞋、牛仔裤、化妆品等)相

结合的过程,依然是从相对小众的潮流品牌受众群体兴起,逐步

扩大受众范围的跨文化传播过程。 

跨文化传播视角对于“国潮”的研究,具体为“国潮”具有

文化属性、“国潮”的跨文化传播过程(营销、推广),以及国潮

的传播效果(销量)展开。传播效果,即某一品牌的具体销量,则

直接反映出了品牌发展的优劣：“国潮”品牌的销量高低,直接

体现了消费者对于该品牌的接受程度,以及该品牌引领消费者

对于特定“文化审美”的能力——这既是“国潮”商品高于同

类产品溢价的基础,也直接体现出了“国潮”品牌价值的高低。

这需要了解受众对于该品牌认知程度、喜恶态度、消费转化程

度三个层面的效果。 

本研究选取了“中国李宁”作为“国潮”品牌的研究案例,

首先是因为其母品牌“李宁”运动品牌创立与1990年,有着较为

悠久的品牌历史,同时依托于中国奥运冠军李宁的身份,对于

“中国品牌”有着较高的代表性；其次2018年“中国李宁”进

行了大幅度改革,将自身定位与时常潮流服装品牌的行列,成为

了“国潮”品牌的代表。本研究选择了20-50岁之间的潮流服饰

品牌的主要消费人群为研究对象,于2021年7月4日-7月21日通

过电子问卷的形式,进行完全随机抽样形式发放问卷。本次研究

共回收问卷304份,其中有效问卷共计289份,样本有效率95.1%。

调查样本的人口学统计结果如下表所示： 

样本量：289 人

年龄

统计

70后及以前 42

人-14.5%

80后 56 人

-19.4%

90 后 98人

-33.9%

00 后-93人

31.2%

性别

统计
男性 122 人-42.2% 女性 167人-57.8%

 

问卷中涉及品牌跨文化传播效果的题目共4题：品牌认知2

题：“您知道‘李宁’这个运动品牌吗？”知道/不知道；“您知

道‘中国李宁’这个潮流品牌吗？”知道/不知道；品牌喜恶态

度1题：“你喜欢‘中国李宁’潮牌的设计和风格吗？”非常不

喜欢/不喜欢/一般/喜欢非常喜欢；品牌消费转化程度1题：“你

会购买并穿着‘中国李宁’潮牌服装外出吗？”会/不会。其中,

喜恶态度题目和品牌消费转化程度题目的回答需要选择“知道

‘中国李宁’”共计244人作答。具体的调查结果如下： 

样本量：289人

“李宁”认知 不知道 0 人-0% 知道 289人-100%

“中国李宁”认知 不知道 45 人-15.6% 知道 244人-84.4%

喜恶态度(244 人)
极差

27-11.1%

差

39-16.0%

一般

68-27.9%

好

49-20.1%

极好

61-25.0%

消费转化(244 人) 不会135人-55.3% 会 109 人-44.7%
 

(1)“李宁”运动品牌的认知度为100%。(2)“中国李宁”

的品牌认知度为84.4%：其中男性为82.0%,女性为86.8%；70后

及以前57.1%,80后89.3%,90后85.7%,00后92.5%。(3)品牌喜恶

态度：呈正面态度45.1%。呈非负面态度的73.0%,其中男性56.6%,

女性65.3%；70后及以前45.2%,80后58.9%,90后59.2%,00后

73.1%。(4)品牌消费整体转化程度：会购买4.7%。这里引入“非

负面态度消费转化率”(简称“转化率”)的计算结果,即在持一

般、喜欢和非常喜欢的人群中,直接转换为消费行为的比率为

61.2%(44.7%/73.0%) ： 其 中 , 男 性 60.1%(42/69 人 ), 女 性

61.5%(67/109人)；70后及以前31.6%(6/19人),80后57.6%(19/33

人),90后77.6%(45/58人),00后57.4%(39/68人)。 

量化统计结果显示： 

(1)“李宁”运动品牌拥有着极高的认知度。(2)“中国李

宁”作为一个“国潮”品牌,在被调查者有较高认知度,女性认

知略高于男性；年轻人相较于年龄更大的人认知度高。(3)被调

查者中超过七成对“中国李宁”的品牌表现中等及以上的态度,

整体态度较好。女性态度要高于男性；年轻人喜好度要高于年

纪较大的人。(4)“中国李宁”的整体消费转化程度较低,仅为

44.7%。在对于该品牌不反感的人群中的转化率也仅为61%。其

中,男女的转化率相近,都为六成,表明性别不直接影响消费转

化程度；70后及以前的转化率最低仅为三成；80后及00后的转

化率相近约为六成；90后的转化率最高约为近八成。 
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2 跨文化传播视角下“国潮”品牌的问题分析 

通过数据分析可以发现,虽然“李宁”品牌以及“中国李

宁”品牌在被调查者群体中的认知度都非常高,年龄对于品牌

的认知度与好感度也有着比较明显的影响,当然这与潮流品

牌自身的年轻化的定位有着很大的关系；性别对于品牌的好

感度也有明显影响,但对于实际消费转化率影响不大。分析中

最突出的问题是,“中国李宁”的实际的消费转化率较低,这

也从上文中各运动品牌的财报对比中得到了反映；而这种转

化率并不受到年龄的直接影响,消费转化率最高的是90后,而

80后与00后的转化率则相近,“国潮”偏年轻化的定位并不能

解释这一现象。 

为了了解其背后的原因,本研究针对问卷调查中的9名受访

者进行了深度访谈。被访谈者均对“中国李宁”品牌有认知,

其中女性5名(70后及以前1名-1号,80后1名-2号,90后1名-3

号,00后2名-4、5号),男性4名(80后1名-6号,90后2名-7、8号,00

后1名-9号)。访谈时间为2021年7月12日-7月18日,访谈方式选

择了线上语音形式,每次访谈时间为15-25分钟。访谈的问题主

要涉及：(1)是否喜欢“中国李宁”的品牌定位与设计理念以及

原因；(2)让你购买/不购买的“中国李宁”的并公开穿着以及

原因；(3)影响自己选择“国潮”品牌的选择重点,以及对“国

潮”品牌流行的看法。 

2.1“国潮”品牌的定价策略直接影响其销量 

9个访谈样本中,对于“中国李宁”品牌都提到了“价格过

于昂贵”的问题。其中1号、6号、8号、5号和9号样本都指出,

定价过高是自己不购买“中国李宁”的主要原因；其中80后的6

号样本认为“与国际品牌的差距明显,但定价相近,感觉不值那

个价”,而两个00后的5号和9号样本则都表示出“价格过高,超

过了购买预算”。 

这解释了上文数据分析中,80后和00后的消费转化率低于

90后的原因：二者都受到了“中国李宁”较高的定价影响,但背

后原因却有所区别：80后对于“中国李宁”的品牌价值认知度

低于90后,该群体对于“国潮”品牌的文化商品溢价认可度较低,

不愿意以高溢价来购买；而00后群体大多因为尚未有稳定收入,

“中国李宁”高昂的定价限制了其购买动力,无法对自己所认可

的品牌溢价卖单。 

除去品牌定价问题之外,被访问者也提出了其他购买/不购

买的主要影响因素：产品质量与产品选择。9个样本中,都提及

了自己购买运动品牌及潮流品牌的主要影响因素为“穿着是否

舒服”“是否适合运动”等原因,其中有3名被调查者表明自己以

前购买过“李宁”品牌,但产品质量相较于其他外国运动品牌有

明显差距；4名选择了会购买“中国李宁”的被调查者则提出了

相反的意见,认为“李宁”以及“中国李宁”品牌的质量很好,

是自己选择该品牌的主要原因。随着中国制造的快速发展,“国

货”品牌的质量提升明显,但前期较差的产品质量所造成的负面

影响,依然影响着很多消费者的购买意愿。而“中国李宁”借助

“国潮”风潮,希望利用高定价来重新塑造“高质量”的形象是

否有效还有待考证,但就目前的调查结果来看,过高的定价成为

了限制其发展的重要影响因素。 

2.2“国潮”品牌文化引导能力存在不足 

文化商品依托于特定文化,包括了主流文化和亚文化。主流

文化和亚文化都是一种人类行为的参考框架,主要的区别是主

流文化包含一套相对独立而完整的价值观体系,而亚文化则需

要依附于主流文化而存在,其价值观(包括审美)与主流文化趋

同(合作)或者相反(对抗)。 

文化商品中特别是时尚品牌的溢价,主要依赖其引导的审

美是否被受众接受。文化审美的传播方式主要由两个方向：(1)

自上而下的传播(主流文化),特定审美先由掌握话语权的社会

精英阶层发起,随后被不同阶层的人群所模仿,直到传达到社不

掌握话语权会最下阶层,该审美风潮走向末端被社会精英阶层

所抛弃,从而形成新的一轮审美风潮；(2)自下而上的传播(亚文

化),特定审美被不掌握话语权的社会群体所发起,并受到了该

群体的欢迎,且该审美获得了其他群体的广泛认可(所谓的“出

圈”概念)并表现出了足够的可消费价值后,被掌握了话语权的

社会精英阶层所接受并改造,最终形成了一种特定的审美体系,

如爵士音乐和摇滚音乐的发展。 

两种审美传播都需要以下3个因素做支撑：(1)明确的形式

创新,(2)完整的受众群体做支撑,(3)清晰的价值观导向。一个

时尚品牌的发展,需要这三个因素做支撑才能较好的发展。而通

过调查和深度访谈发现,目前“中国李宁”作为“国潮”品牌,

在跨文化传播以及审美引导方面存在以下不足： 

2.2.1缺乏明确的形式创新 

形式创新是文化商品属性中最直接的消费卖点,它直接影

响了受众对于该文化商品的认知与喜好。深度访谈中,有6名被

调查者(1、2、5、6、7、8)表达了对“中国李宁”设计理念的

不喜欢,“凌乱”“没有主题”“浮夸”成为不喜欢的主要原因。

“中国李宁”在以往的设计中,存在着大量已有时尚元素的复制,

“东北大碎花”“水墨画”“繁体汉字”“高饱和反差撞色”等形

式,使用复古、特立独行、以尝试突出“年轻”“有个性”的定

位。但实际应用中,这些形式在很多品牌中都有过使用,但对于

“中国李宁”而言却缺乏明确的形式创新。盲目的跟风模仿和

测试,缺少属于品牌自身的风格塑造,使得 “中国李宁”在形式

创新上缺少认同度,造成较低的品牌喜好度以及消费转化率。 

2.2.2尚缺少完整的受众群体 

亚文化自下而上的文化审美传播过程中,首先需要的是一

个完整的受众群体做支撑,能够在该文化中不断的改良与创新,

以维持并发展该审美取向,并逐步获得其他群体的认可；而目前
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“国潮”品牌中,还缺少对亚文化群体的培养能力。 

首先,“中国李宁”借助“国货”的“怀旧”情结来拓展特

定群体,却忽视了“怀旧”风格本身并不具有品牌间的排他性,

无法形成对于特定品牌的固定受众群体问题,而且怀旧风格本

就不是一个特定群体的亚文化,自身没有明确的文化消费喜好

与特征,势必不能成为一个潮流品牌长期发展的动力。其次,缺

少对受众群体的培养意识,缺少能够被受众广泛且方便传播的

文化符号元素,大量碎片化元素使得受众对于“中国李宁”品牌

的二次传播的难度加大,“国货潮流”的文化价值并没有办法被

受众持续传播并进一步完善与提升。缺少对受众培养、无法构

成一套较为完整的审美体系,这使得“中国李宁”尚无法引导群

体审美风向。 

2.2.3浅视且混乱的价值观引导 

文化产品的高溢价,其核心是以清晰的价值观导向为支撑

的：品牌所包含的审美、态度、生活方式,是受众主要的消费元

素。这种不足,更多的体现在了其代言人的选择之上。品牌代言

人的选择,被认为直接反应出该品牌所希望塑造的形象和价值

引导方向,例如国际运动品牌,往往会重金选择国际知名运动员

或本国的一线运动员做代言人,以直接突出其运动拼搏的价值；

而时尚品牌,则会选择最具实力且极具个人特点的明星做代言,

且要求代言人符合品牌自身的价值定位。无论运动品牌还是潮

流品牌,其代言人的选择都会考虑到代言人本身的高认可度、低

争议度,以规避公众事件所造成的品牌价值影响。 

调查结果中反映出：品牌缺乏清晰的价值观引导,且在价值

观设置的选择上还停留在“以推动短期销量”的短视阶段；女

性样本相较于男性样本,对于“中国李宁”的态度更高；“非常

喜欢”的样本数量高于“喜欢”的数量,与使得“品牌态度”曲

线并没有形成完整的正态分布,说明很多对“中国李宁”持极高

态度的受众更容易受到代言人而非品牌自身价值的影响。这对

于拓展品牌消费者范围,提升品牌长期发展是不利的。 

3 结语 

虽然以“中国李宁”为代表的“国潮”品牌尚存在着创新

能力不足、缺少受众群体培养能力、缺乏品牌自身价值观引导

等问题,但“国潮”品牌的发展速度却有目共睹,成为提升中国

未来文化自信的重要途径之一。面对目前快速发展的机会,如何

更好的提升中国品牌自身的价值,增强中国消费者、乃至世界消

费者对于中国品牌的认知度、美誉度和消费转化度,则是未来研

究过程中需要更进一步分析和解决的重点；而认清“国潮”品

牌所具有的文化商品的属性,在“市场分析”“营销分析”之外

提供一个从跨文化传播的视角去分析的途径,以期能更好地提

升“中国制造”影响力。 
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