
本报记者 江金骐

人物 2021年11月23日星期二编辑：赵玲玲校对：许舒扬美编：王祯磊

06

消费迭代
国货当道
近几年，国人对新国货的关

注度持续上升。那么，“新国货”
到底是什么？

“以中国传统文化作为价值
内涵，对有中国元素的产品进行
新升级，采用新的资源整合的方
式开展营销、进行传播的国产实
体消费品。”纳兰正秀介绍，新国
货的提法不过10来年，以前都叫
新消费品牌，最近几年，人们将
新国货的概念习惯上跟“中国制
造”“中国创造”联系在一起，这
就意味着，国货的兴起不仅是商
品的兴起，也是中国审美、中国
价值和中国商业文化的兴起。
换句话说，新时代的国潮不局限
于新国货，还包括文化、科技等
各个领域背后中国力量的全面
崛起。过去几年，在核心科技的
驱动和中国文化的加持下，中国
手机、汽车、美妆等热门行业的
中国自主品牌的关注度全面反
超海外品牌。

纳兰正秀的判断，从百度近
期发布的《2021国潮骄傲搜索大
数据》得以佐证，报告显示，国潮
在过去 10 年关注度上涨 528%。
另有《新国货618消费趋势报告》
也显示，越来越多的“购物车”正
在被新国货“承包”，新国货已然
成长为新消费的新主角。

“以 90 后和 00 后为代表的
新一代消费者，正在成为主流消
费群体，新中产的崛起为新国货
的变革，带来了强劲推力，提出
了新的命题。”纳兰正秀说，这一
批青年与在物质匮乏年代成长
起来的父辈不同，他们生活优
越、见多识广、资讯全面，作为消
费者，他们的用户价值和理性消
费意识加速回归，在国产消费领
域的文化自信持续高涨，他们对
产品除了基本的功能需求，还希
望从品牌价值、文化背景和人文
美学等角度展现个性主张。所
以，新国货虽然已经上道，但是
想要在新赛道中取胜，最关键的
是牢牢占据用户心智，“也就是
说，要么成为这个品类中的第
一，要么打造一个新的品类，否

则，容易翻车。”
其实，分析问题，解决痛点，

突破瓶颈，一直是纳兰正秀和迈
宝国际在做的事。

多年来，她和伙伴们通过对
高端消费品市场的精心研究，坚
持自己擅长的轻资产、轻模式的
数字化运营，聚焦国潮新势力，
为行业赋能。“这是需要长期付
出的事，但也是非常有意义的
事，只有这样才能真正打破西方
品牌独大的现象。”纳兰正秀
表示。

“二奢”经验
全产业链接入
采访中，纳兰正秀没有过多

谈及自己团队在“二奢”市场的
引领者角色，但在“二奢”市场激
起的能量，毫无疑问成为今日迈
宝国际的“动力源”。

迈宝国际旗下的包大师，创
立于2016年，以线上奢侈品养护
业务切入，随着业务的快速发
展，业务范围从奢侈品售后养护
服务，扩展到新品零售交易和二
手奢侈品的回收寄卖服务，2019
年与上海自贸区合作奢侈品展
示交易中心，运营管理中国首个
奢侈品法定鉴定实验室，快速积
累并整合了供应链体系，建立起
服务的专业壁垒。

包大师的业务拓展，赶上了
中国奢侈品市场的增速强劲。

贝恩咨询的研究报告显示，
2020 年 全 球 奢 侈 品 市 场 萎 缩
23%，中国内地的市场份额几乎
翻了一番，从2019年的约11%增
长到 2020 年的 20%。这种增长
很有可能持续进行。中国有望
在2025年之际，占据全球奢侈品
市场的最大份额。同年，二手奢
侈品电商市场也增长至近500亿

元人民币，且与美国日本相比，
还有较大的市场潜力。

头豹研究院此前曾预估，到
2025 年，我国二奢市场约为 350
亿元的规模。后疫情时代中，奢
侈品的线上服务也越来越受到
新生代消费者认可，原来一些不
可想象的贵重物品，在消费者对
平台产生信任后完全可以产生。

奢侈品的“平民化”，不断推
动包大师走向行业的领先地位，
也使包大师逐步成为行业内具
有高度话语权、影响力、极具商
业价值的平台。

“商业价值的高低决定于行
业公信力的高低。”纳兰正秀介
绍，包大师的 slogan 是只为正品
服务，但要兑现这句宣言，要付
出很多。

长期的坚持，良好的互动，让
包大师在信任链条上，进一步进
行价值裂变，通过打造B端管理
平台——奢联云销，不但解决货
源商户和下游商户之间的诉求，
还加速了渠道流通，将用户价值
转化为平台价值，从而逐渐形成
独特的“全产业链商业模式”。

硬件打造
综合孵化
迈宝国际的全产业链商业模

式，与国货潮形成无缝对接，从
某种意义上说，正是强大供应链
能力和互联网营销环境的完美
结合。

“以闪电战的方式崛起，先
在一个圈层引爆，借助口碑效
应，从线上获客到线下铺货，这
是一个相对成熟的商业闭环与
市场升级，但是，新兴国货品牌
毕竟诞生时间短，品牌势能相对
低。”纳兰正秀表示，新国货品牌
的崛起实践，从传播上看，更加

注重内容营销、社交种草，因此，
新国货要想对所谓的跨国公司、
国际品牌构成降维式打击、形成
挑战性反替代，我们必须学会打
组合拳，学会从品类创新到制造
投入。

纳兰正秀的这一说法，恰好
从底层逻辑上诠释了今天的迈
宝国际，为什么从C端垂直延展
到B端孵化，从轻资产运营到重
投资兴业，与志同道合者共同打
造长三角新国货品牌文化创新
中心，目的就是在原创品牌孵化
层面发力，通过寻找、扶持合适
的项目和创业者，将自身丰富的
数据资源、完善的供应链渠道、
成熟的品牌管理经验等，进行资
源打包共享，在品牌观念塑造、
文化导向层面，做进一步引领。

据介绍，长三角新国货品牌
文化创新中心将依托常熟国家
高新技术产业开发区的地域优
势、政策优势、窗口优势和发展
优势，相互借力，最终目的是要
打造高端消费品产业全球供应
链中心、高端消费品产业品牌孵
化中心、高端消费品产业指数大
数据中心，为新国货提供一个中
国品牌的文创空间。对此，常熟
市委书记周勤第也给予厚望，他
希望中心在探索新国货品牌建
设过程中，多一些创新性实践，
多一些平台间合作，立足常熟，
面向长三角，服务全国。

“未来的常熟总部，将以绿
色、人文、经典为主题，面向全
球，传递中华民族的文化自信和
品牌价值。”纳兰正秀介绍，迈宝
国际旗下现在拥有包大师、奢联
云销，上海自贸区同框产业服务
基地、国家级法定鉴定实验室等
优秀产品，不但如此，通过与社
会多方权威机构合作，帮助更多
的中国新国货品牌成长。

纳兰正秀：做新国货要软硬兼施

重金打造的长三角（江苏常熟）

新国货品牌文化创新中心，10

月13日在江苏常熟正式启动，这个

中心由常熟国家高新技术产业开发

区与迈宝国际联合打造，是国内首

家新国货品牌文创中心，也是迈宝

国际“轻资产运营，重投资兴业”的

首个基地。

“我们的目的就是为新国货提供

一个展示、交流、孵化、体验、鉴定、

消费等服务的综合平台。”长三角

（江苏常熟）新国货品牌文化创新中

心理事长、迈宝国际董事长纳兰正

秀11月10日在接受《中国企业报》

记者采访时表示，随着“双循环”格

局的全面打造，消费迭代加速演进，

新国货大行其道，不仅带动了大批

90后、00后的“国货热情”，还推动

商业文化呈现新趋势。


