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在马年新春到来之际，“美图国潮纹样计划”新

春专题于美图秀秀平台正式上线。该专题通过数

字化影像创意，将经典中国纹样融入当代生活场

景，让用户在互动中感受吉祥寓意与国潮美学的交

融。

纹样是流淌在中华文明长河中的视觉符号，承

载着深厚的历史底蕴与审美智慧。本次马年新春

专题，美图秀秀深入挖掘与“马”相关的吉祥文化与

纹样体系，对马纹、钱纹、如意纹、回纹等传统纹样

进行创新演绎，将新春祝福注入设计之中，使古老

纹样成为传递节日情感的创意媒介。

设计上，专题兼顾传统工艺与现代风格。不仅

融入珐琅彩、唐三彩、漆器、剪纸、刺绣等非遗技艺，

也结合波普艺术、手绘涂鸦、书法笔触等当代元素，

通过数字化技术精细还原与再创作，让非遗美学跨

越时空，以更轻盈、年轻化的形态呈现，营造出既有

文化厚度又富有趣味的视觉体验。

在互动层面，美图秀秀提供了多样化的影像创

作工具。用户可一键使用国潮纹样主题贴纸与配

方，轻松生成带有传统纹样与新春祝福的图片与视

频，实现“即玩即用”，让传统文化自然融入现代社

交表达。

国风爱好者茉茉分享道：“珐琅彩风格的马纹

设计精致又大气，既有美学价值也有文化内涵。今

年全家福就用了这个主题，拍出来的照片年味十

足，还能顺便了解每个纹样背后的寓意，感觉传统

美学真的活了起来。”

作为较早系统开展中国传统文化数字化传播

的企业，美图公司自启动“美图国潮纹样计划”以

来，持续以AI影像科技拓宽传统文化的传播路径。

此前上线的多个主题系列素材累计使用量已突破2

亿次。

美图秀秀相关项目负责人表示，“美图国潮纹

样计划”始终致力于让传统文化融入日常。此次马

年新春专题，希望通过轻量、有趣的产品玩法，降低

用户参与门槛，使他们在创作中自然亲近传统纹样

之美，推动国潮文化渗透进新春仪式与社交分享

中，以科技助力传统文化的当代传承与年轻化表

达。

品牌如何深挖“一匹马”？

“今年的‘马’，真的不一样了。”在
优衣库深圳一家旗舰店内，正在挑选新
春系列的消费者胡女士对记者表示。
她指着一件定制T恤说，“以前生肖款
可能就是印个卡通马，但这个系列能看
出故事，听店员说是和五位新锐艺术家
合作的，感觉买了件有文化的衣服。”

胡女士感受到的“差异”，正是今年
头部品牌发力马年营销的核心策略
——文化深潜与叙事升级。

优衣库的做法是“艺术赋能商
业”。其“为爱，马不停蹄”新春企划，联
手了著名艺术家、敦煌艺术研究学者常
沙娜，推出“常沙娜马年新春”系列。该
系列图案取自《挽车白马》等经典作品，
将敦煌藻井、花卉纹样与马的灵性意象
结合。品牌不仅将其应用于服装，更制
作了限量新年海报，在门店提供填色、

折纸等互动玩法，将商品购买延伸至文
化体验。

“除了这些独特设计，今年新年优
衣库全国超40家门店提供定制服务，
消费者可以自己挑选心仪图案定制T
恤或托特包，DIY专属年味好礼。”优衣
库中国方面表示。

与优衣库的“人文叙事”不同，运动
巨头耐克选择了一条“专业重塑”之
路。今年年初，耐克正式宣布重塑其户
外支线ACG，将其定位为专业户外性
能品牌。

“这是ACG发展史上的里程碑时
刻——我们重申打造全天候全地形理
念的承诺，向所有运动员发出邀请：站
起来，走出去，尽情探索。”ACG全球副
总裁Scott LeClair表示。耐克通过梳
理近40年的历史档案，将“马年”的热
点与品牌专业基因、长期主义叙事巧妙
捆绑，瞄准的是快速增长且忠诚度高的
户外圈层。

消费者为情绪价值付费

国潮代表李宁则展示了“矩阵式国
潮”的打法。其马年限定覆盖了篮球、
跑步、羽毛球等多个运动品类，产品线
极为丰富。其中，韦德之道12 LUX马
年限定版从战士驭马面具中汲取灵感，
与故宫文化的联名系列则融入了飞檐
纹章、古钱纹等元素。

“李宁现在很懂怎么把中国元素
‘高级化’‘场景化’。”球鞋爱好者王先
生在门店告诉记者，“你看这双韦德之
道，马的意象很抽象，但工艺和材质都
很好，它不只是新年噱头，本身就是一
双值得收藏的实战好鞋。”

而阿迪达斯也精准地踩中了“新中
式”的风口。其马年系列明确以“新中
式”为核心，主张“经典向前 立马当
先”，将奔腾的马年精神与东方美学融
合。无论是服装的剪裁与纹样，还是宠

物服饰的加入，都有其对当代都市青年
生活方式的理解。

“阿迪的马年款是那种可以融入日常
衣柜的新中式，不会过于夸张，但细节又
有巧思。特别是限定款的‘马到成功’，这
种好意头真正戳中了我的心。”一名在店
内试穿新中式外套的年轻消费者表示。

这印证了《2026北大报告》和尼尔
森IQ趋势报告中指出的关键变化：情
绪价值消费兴起，体验成为新增长动
能。消费者不再只为产品功能付费，更
为其所承载的文化内涵、情感共鸣与社
交价值买单。

从“蹭热点”到“真走心”

消费者的这些多元反馈，勾勒出当
前马年消费市场的真实图景：生肖营销
的流量密码已经从简单的“图个吉利”，
进化为对品牌叙事能力、文化融合功底
以及产品本身价值的综合考验。能提
供独特情绪价值，引发身份认同，并兼
顾日常实用性的产品，才能真正赢得
消费者的钱包与口碑。

“品牌们意识到，单纯靠生肖图案
‘蹭热点’的效应正在递减。”一名零售
行业分析师对记者表示，“现在的消费
者见多识广，需要更有深度、更真诚的
沟通。成功的生肖营销，必须是品牌
原有DNA与文化符号的有机化学反
应，而不是物理混合。它应该能反哺
和强化品牌的核心价值。”

丙午马年的营销战役刚刚拉开序
幕，最终的“黑马”尚未可知。但可以
肯定的是，在这场关于文化、情感与价
值的角逐中，胜出的将不仅仅是那些
拥有醒目“马标”的产品，更是那些能
够凭借扎实的产品力、深刻的文化洞
察和动人的品牌故事，真正走进消费
者心里的品牌。 春节前，汽车市场人气旺起来了 潘亮 摄

春节前，汽车市场迎来了一场

没有硝烟的战争。2月1日至2月14

日，一汽丰田推出限时活动，皇冠陆

放、格瑞维亚等明星车型享最高2万

元的置换补贴。当许多品牌还在用

“降价”两字吸引眼球时，这场营销

动作投向了一个更精准的群体——

手握旧车的车主，为他们量身定制

了一套名为“置换补贴”的策略。这

几乎成为当下车市竞争的必然热

点。

这一切都离不开宏观大势的推

波助澜。国家层面持续推动的汽车

以旧换新政策，为整个市场注入了

强大的动能。车企此时加码置换补

贴，是顺势而为，更是借船出海。这

既表达了积极响应国家号召的姿

态，也能让消费者在享受国家补贴

的基础上，再叠加一层品牌的诚意，

产生“1+1＞2”的促销效果，彻底打

消那些持币待购者的犹豫。

从明星车型最高2万元的补贴，

到热销车型的各种购置税减免和礼

包，在系列组合拳的背后，远远不只

是为了在销售单上增加几个数字那

么简单。第一个好处是它能最直接

地撬动那些已经存在的老客户。今

天的中国汽车市场超过一半的新车

交易，是车主把旧车换成新车。对

于像一汽丰田这样拥有庞大用户基

础的品牌来说，这些老车主就是一

座沉睡的金矿。竞争力更大的置换

补贴，就像是在自家院子里寻找宝

藏，远比去陌生的荒野上开垦要容

易得多。

比如“时光焕新计划”，车龄每

多一年就多补贴 1000 元，这个设计

非常巧妙。它把一句平时看不见、

摸不着的“皮实耐用”，变成了实实

在在的、逐年递增的现金回报。这

让一位开了 8 年的老卡罗拉车主在

走进展厅时，会觉得自己多年的信

任被明码标价地尊重了。这种从情

感纽带直接转化为交易动力的方式

效率极高，能迅速把品牌口碑变成

当月的销量报表。

在市场整体向新能源转型的大

潮中，每一家传统车企都在焦急地

推动自己的电动化进程，置换补贴

就是那根牵引绳。更长远一步，那

就是引导消费的流向。比如皇冠陆

放、格瑞维亚这些定位更高、利润也

更丰厚的车型，补贴的金额达到了

最高的 2 万元。这无异于在向那些

打算换车的车主发出清晰的信号：

与其平级换一辆新车，不如借此机

会，一步跨入更高级别的享受。与

此同时，对于 bZ3、bZ5 这些代表着

未来的纯电车型，补贴之外再叠加

“三电终身质保”这样的长期承诺，

意图就更加明显：不仅要你换车，更

希望你换赛道。

当然，在如今这个“内卷”到极致

的市场里，任何促销手段都难免落入

价格战的俗套。但聪明的玩家懂得

如何把补贴变成一面旗帜。当超过

20个品牌在2026年开年就卷入混战

时，一汽丰田的置换政策试图与它长

久以来在消费者心中建立的“开不

坏”“保值”的形象绑定在一起。这就

把一场关于当下价格的比拼，悄悄扭

转成了关于长期价值的论证。

车市观察

车企春节前再争抢一波
加码推置换补贴起热潮

羊城晚报记者 戚耀琪

马年拍照有新意！

美图国潮纹样计划
马年新春篇上线

文/冷霜 郎子欧 图/受访者提供

经济观察

鞋服巨头如何在马年“马上”争锋？
相关搜索热度呈爆发式增长，新品上架数量逼近5万款

文/图 羊城晚报记者 孙绮曼

距离2026丙午马年春节还有几天，消费市场的“赛马”早已鸣枪起
跑。在广州一家大型购物中心，白领雷女士穿梭于多家运动品牌门店，手
里已提着两个购物袋。她告诉记者，自己看中的一款运动鞋已经断码，正
在询问调货可能。

这并非个例。消费行业数据服务品牌艺恩发布的报告指出，今年1月
以来，电商平台“马年”相关搜索热度呈爆发式增长，马年新品上架数量逼
近5万款，多款衍生产品销量突破1万件大关。春节的仪式感正以前所未
有的速度，转化为真金白银的消费势能。

在这场万马奔腾的营销竞逐中，服饰与鞋履巨头无疑是冲在最前的
方阵。从优衣库携手艺术大家的人文诠释，到耐克重塑专业户外线ACG
的硬核叙事，从李宁融合非遗的国潮矩阵，到阿迪达斯紧扣的“新中式”风
潮……品牌们不再满足于简单的生肖图腾粘贴，而是深入挖掘“马”的精
神意象与文化符号，试图在激烈的同质化竞争中，讲出一个能真正触动消
费者心弦的故事。

广州商场已经“马力全开”


