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旗袍工匠的诗意人生
访香黛宫华服创始人、诗人龚航宇
本刊记者 _ 许檬檬

身
着缎绣旗袍、笑谈诗意人生。在采访的过程

中，香黛宫华服创始人龚航宇总能给人一种

穿越古今的错觉。游学多年才发现内心的归

属最终就在身边，从素质管理到品牌运作，从诗人到培

训讲师，她像一个游吟者在现实中自由穿梭。对于多元

的身份定位，她本人还是希望大家能够把她视为一名高

级服装定制师，也许正是这样一个职业，让她把所有对

文化的热情、对写意人生的追寻、对服饰的热爱凝聚在

一起，汇成一袭袭华美的时装旗袍。

洗尽铅华发现最美
TAweekly ：近代以来，不乏旗袍的改良者，你

觉得与他们相比，有何不同？

龚航宇 ：人生有很多际遇可遇不可求，旗袍出现

在我生命中非常恰当的时刻。1996 年我从武大毕业，

当时留在当地电视台工作。但是后来我发现自己骨子

里爱自由，不喜欢被压制，便开始了行走世界各地的

游学生涯。在游学的过程中，我看到了很多不同的事物、

了解了各地的文化，这反而让我越来越热爱中国传统

的优秀文化，基于世界性的文化背景改良华服是我最

大的特色。

TAweekly ：据我了解你先后走访了三十多个国

家，其中哪些文化让你印象深刻？就服饰文化而言，

它们是否影响了你？

龚航宇 ：我先后就读了汉城和巴黎服装学院，并

在当地一些服装品牌里从事管理及服装造型设计工作。

我发现全世界的女性都明白一个道理，就是自己的美

好可以用服饰来表达，但这种表达应当有一种气质去

支撑。我年轻时喜欢韩国服饰文化，可是她没能留我

下来，就因为我渐渐看到了韩国文化缺乏根基的一面。

后来，在法国我爱上了她们骨子里浪漫的气质，以及

后来我在美国学习到的包容与自由，所有的这些都让

我在中国旗袍改良的道路上思路越来越广。

时尚旗袍背后的古典韵味
TAweekly ：你回国后，为何将香黛宫创始地定

在北京？

龚航宇 ：之所以要选择北京作为品牌的创始地，

正是因为这里有旗袍的文化土壤。旗袍是呈现中国文

化如茶道、禅、绘画、书法以及音乐等元素的极好载体，

我个人也喜欢通过写诗、散文和舞蹈等方式表达情感，

我希望能够将自己对于中国传统文化的理解，以及多

年来在欧美积累的对服装的感觉，都融入到对旗袍的

设计中。设计时尚旗袍，对我来说，更是一个自我发

现的过程。因此当初选择北京，可能更多考虑的是北

京更加包容、自由的文化环境，以及优秀文化传统的

积淀。

TAweekly ：经过十几年的发展，现在品牌的客

户有哪些？品牌发展是否与你的初心一致？

龚航宇 ：香黛宫品牌的客户除了许多文艺届的人

士之外，还有许多的白领们。从性别上来说，不仅仅

局限于女性客户，还有很多热爱华服的男士也加入到

我们品牌的队伍中。香黛宫成立于 2002 年，成立之初，

我们就将“让女性一起来呈现东方美，找回自己本来

的样子”作为品牌宗旨，这么多年以来，我和我的团

队也依循着这一宗旨运营品牌。从实操层面来看，香

黛宫确实让许许多多的中国女性找到了自己的着装风

格，并在一次次的品牌活动中寻找到了真性情。

TAweekly ：请介绍下你改良旗袍的思路？

龚航宇 ：现代的面料、现代的设计、现代的形式

表达去诠释中国女性独有的内涵与优雅，香黛宫不仅

仅是一个华服品牌，更是一种时尚与传统的文化圈，

在这个圈子里，所有的客户都是文化的体验与实践者。

诗意的人生也需要现代经营
TAweekly ：对你来说，感性诗意与理性经营二

者并不矛盾吗？

龚航宇 ：其实在创立香黛宫之前，我有过多年的

品牌管理经验，例如我曾担任四年 POLLA LEE 韩国

服装企业中国市场总监、两年北京 NHU-LOUNGE 时

尚俱乐部运营总监以及 REUSCH 国际体育品牌产品市

场部经理，这些运营经验让我懂得如何维系品牌与客

户的关系、同时保持品牌的活力，毕竟在现代市场环

境下，品牌运作是必备的生存法则。

TAweekly：香黛宫品牌运作的核心法则是什么？

是什么让她永葆活力？是什么让她与客户保持如此亲

密的关系？

龚航宇 ：这与我另外一个身份有着重要关系——

文化素养师，一直以来我都服务于亚太管理训练网以

及北京外企服务集团（Fesco），我主讲的课程除了《商

务礼仪》等常规培训课程，还有《自我修养与女性魅力》、

《服饰与风格》等。

也许是出于讲师的习惯，每当我与香黛宫客户聊

天时，我总会给他们“上课”，将这些知识传递给她

们，加上香黛宫定期会举办会员活动，每次大 Party 后，

客户们与香黛宫的关系会更近一些。

TAweekly ：去年一年无论对于你还是香黛宫而言

都是忙碌的一年，可以说一说收获和 2015 年的愿望吗？

龚航宇 ：2014 年香黛宫作为第十八届“环球夫人

大赛”的华服支持方，为大赛带来了妩媚的中国风，

同时被越来越多的人认可，各大赛事都纷纷找到我们，

香黛宫也成了大赛御用品牌。同时，我个人也荣获“第

十届中国设计业十大杰出青年”称号，我要感谢我的

团队，感谢支持香黛宫的每一个人。2015 年，我希望

通过服饰这个窗口，让更多人喜爱中国文化，推广中

国文化。让中国的女性更有自信，找到自己的着衣风格，

产生幸福感。

龚航宇

DEPOT3 ：
中国男装的另一种选择
本刊记者 _ 赖松

去年 10 月，男装设计品牌 DEPOT3 在北京三里

屯西五艺术中心举办了一场名为“更大水花”的秋冬

新品展览。在这场充满了文艺气息的服饰品鉴展览中，

DEPOT3 品牌创办人、广州执物服饰有限公司品牌创

意总监万翊以波普艺术大师大卫·霍克尼的画作《更

大水花》为灵感，不仅表达了他本人对大师的敬意，

更借此机会成功地展示了 DEPOT3 的品牌形象和设计

理念。

在展览现场，DEPOT3 给人留下了一个最直观的

感受 ：这是一个低调、斯文，喜欢走文艺清新风格的

品牌。在今天的中国男装品牌中，DEPOT3 闪现出一

种非常独特的气质。为了进一步了解 DEPOT3，日前，

本刊记者专访了 DEPOT3 的创始人万翊。

TAweekly ：美术专业出身的你为什么会走到服

装这个行业里来？

万翊 ：其实我自己一直都非常喜欢服饰，也一

直希望拥有自己的服饰品牌。我觉得，无论在哪个

行业，无论做什么事情，困难是在所难免的，重要

是过程中充满无限乐趣。服装的创业过程也同样充满

困难和乐趣。

TAweekly ：为什么会以文艺清新的男装风格创

办 DEPOT3 ？

万翊 ：品牌的风格是创作者的理念和特点的直接

体现。“轻新、简约、多元”是我们团队一路走来形成

的共同审美倾向和价值观。我们觉得这可与当下中国

的年轻中产阶级产生共鸣。

TAweekly ：作为 DEPOT3 的创意总监，在新品

设计过程中如何为年轻的设计团队把握方向？ 

万翊 ：让设计方向不断明确化。DEPOT3 的设计

团队年轻、具有活力，他们的教育背景良好，有视野

且对都市青年人群的生活、消费感觉力强。团队成员

在不断磨合中加强默契，并让他们在同一设计道路上

相互认同。

TAweekly ：你对目前中国的中产阶级男性有什

么认识？为什么选择这个目标消费群体 ?

万翊 ：作为主打的 80 后年轻中产阶级，从小接

触互联网，与国际相对同步，他们的视野比较国际化。

现今社会环境压力较大，工作竞争激烈，很自然让他

们在生活需求上，对轻松的状态有追求。

与其说 DEPOT3 选择了这个群体，倒不如说是因

为欣赏而趣味相投，是相互选择的结果。

TAweekly ：“有货”平台是目前 DEPOT3 的唯一

线上销售渠道，未来还有哪些途径开拓线上渠道？今

年在营销方面有什么计划？未来的发展目标是什么？

万翊 ：DEPOT3 在微信的微店今年将会和大家见

面。接下来也会进驻天猫和其他电商平台。

DEPOT3 在营销方面做得很有针对性，除了之前

在几大目标市场举办的艺术巡展外，结合娱乐明星在

平面媒体上的形象营销也取得了一定的效果。不过业

内人士认为，像 DEPOT3 这样的潮流品牌在营销中最

需要的其实是一个爆发点，尤其是在新媒体营销上，

找到一个适合城市中产人群关注的话题，让更多的人

来了解、关注 DEPOT3。

未 来， 除 了 继 续 选 择 合 适 的 明 星 和 媒 体 外，

DEPOT3 还会加强文化方面以及相关人物的合作，力

求让品牌的诉求方向更准确。同时，DEPOT3 会坚持

追求有品质，好穿的服装。国内会选择一、二线城市

的优质 SHOPPING MALL 开店，国外也有可能设立销

售点。

万翊


