
! ! ! ! !"#$ 中国区市场推广总监郭小言
认为，所有老品牌都在面临一个时刻处
于变化中的环境，“这个变化可以从两
个纬度来看，一个是产品纬度，一个是
客户纬度，产品可以变多少，客户可以
变多少，这时候就感觉到像调制花式咖
啡，不同牛奶、不同咖啡，也就是说创新
和传承之间不同比例的组合会呈现不
同的姿态。”
变或者不变之间，需要一种平衡。余

明阳表示，对品牌来说，只有两个选择，
一个是顺应潮流变化，一个是不顺应潮
流，成为传统经典。这两个选择对品牌来
说是很难的取舍，如果你不变，最后你的
消费者就越来越老去，你可以满足老消

费者的需求，如果你变化了，可能丢掉品
牌原来的东西。
“如何找平衡点，这是所有品牌必须

思考的问题，到底你走时尚的，跟现在大
众消费者吻合的道路，还是最后可能曲高
和寡，事实上，这两年奢侈品在中国也碰
到很多问题，它们是继续坚持小众的传
统，还是培育大型连锁体系管理的能力，
也在寻找一个平衡点。”余明阳说。

余明阳表示，曾经问过 %&董事长怎
么处理传承和创新的关系，对方说这是
一个永恒的难题，像调咖啡，糖多太腻，
糖少太涩。“这对传统品牌是个两难，这
当中最主要的是传统和创新的比例如何
确定。”

上海家化复苏诞生于
1898年的“双妹”品牌，老
凤祥海外的首家门店选定
悉尼，即将在下月开幕。老
传奇能续写新故事吗？
上海的一些老品牌正在

争相走上复苏路，但路途并
不平坦。老凤祥、百新文具、
蜂花、梅林!!近日，众多传
统品牌在上海创意产业展示
与服务平台牵头下齐聚一
堂，与专家团开展头脑风暴，
探讨传统品牌的价值、发展
路径和复苏模式。

! ! ! !上海市文化创意产业推进领导小组
办公室副主任贺寿昌表示，上海老品牌要
复兴，离不开政府、社会生态和中介组织
三个维度的建设。目前，上海市委市政府
对老品牌发展都很重视，并且进行了详细
调研，也有指示精神，应该说上海老品牌
复兴的号角已经吹响。

贺寿昌认为，复兴老品牌，是对上海
文化的传承需要，也是经济转型的需要。

上海交通大学品牌研究所所长余明
阳为企业支招：“新定位”，就像王老吉做
的“怕上火”，云南白药做的高端牙膏，清
晰抓住市场需求；“强终端”，一些企业存
在误区，认为只要有品牌就可以了，狂轰
滥炸砸广告，实际上首先应把终端做好”；
重创新，不一定要革命性的创新，有时只
需小变化就可以了，比如一个工具店专门
做针对左撇子的工具，世界有 ''(的左撇
子。他还强调“用外脑”和“成系统”，“打个
比喻，郭靖刚开始的对手很弱小，只需会
一招亢龙有悔，现在要去华山论剑，一定
要学会降龙十八掌，有时老品牌创意很
好，但系统中一个细节坏了，就会失败。”

!)*$经过调研后总结了老品牌复苏
的四大模式：继承延续，如香港有家店是
香港奶茶的创始者，保持 +,年的原汁原
味不变；产品延伸，对已有客户提供新的
产品品类，如德国的文具品牌万宝龙扩张
到不同种类的品牌，包括手表、皮革、眼
镜、香水、珠宝等；重新瞄准，把同样的产
品、服务提供给不同的客户，如上海家化
的佰草集，把传统中药引入化妆品，推广
到全球市场；开创新局，开创新的产品种
类、服务，满足新的客户，如宝马从诺华集
团把 -!.!买下来以后，打造成小型的奢
侈品车，开创了新的门类，吸引了新群体。
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上海创意产业展示与服务平台牵头，众多传统品牌与专家团
开展头脑风暴，探讨上海老品牌复苏新模式———

激发上海老品牌的市场新磁力
本版撰稿 本报记者 叶薇

! ! ! !上海老品牌!中国轻工业数十

年的标志" 中国老百姓穿的#吃的#

戴的#用的$$在激烈的市场竞争

面前! 上海老品牌有的倒下了!有

的艰难度日!有的正试图在困境中

重生" 这些老品牌!代表了不同时

代的生活方式!是人们心中的城市

记忆"

在经济转型的大背景下! 上海

老品牌该如何发展% 记者在这次头

脑风暴会中! 充分感受到平台的作

用"难得一见!这么多老品牌济济一

堂!谈发展#说困境!不回避问题!不

掩盖矛盾!真诚而坦率"而来自设计

咨询机构以及大学的专家们! 用详

细的案例#尖锐的分析!为老品牌的

发展提供了许多金点子#好创意!也

许!不久的将来!这些建议会化为实

际!真正助推老品牌腾飞"

正如多位专家在会上所说! 上海创意

产业展示与服务平台搭建了多方探讨#对

话的平台!倾听不同的声音!便于政府#协

会找到合适的介入点! 借助创意设计帮助

上海传统品牌迅速恢复原有的市场地位"
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探索复兴路径
引导企业转型

! ! ! !“全国有 '/,,, 个老品牌，有 '0,,

个活着，'0,个活得还算不错，但只有 ',

个能够称得上活得很好，最熟悉的如王
老吉、全聚德。”上海交通大学品牌研究
所所长余明阳说。
上海市创意产业展示与服务平台和

世界知名设计咨询机构 !"*$最近对上
海相关老品牌的调研显示，目前仅 ',(

的传统品牌活得比较滋润，1,(处于半
死不活或消失边缘。而上海市老品牌，即
便是发展得好的，现在也面临一些需要
解决的问题。
以老凤祥为例，自 /,,'年至今，老

凤祥的利润几乎以每年翻倍的速度增长
了 ',年，总销售额从 /,,'年的 23'亿
元已上升到 /,''年的 /,0亿元，品牌价
值达 4,521亿元。但调研发现，老凤祥目
前主要消费群年龄偏大，其设计均趋于
保守实际，但年轻一代消费者的消费观
则更倾向于品牌导向，所以完全是西方
奢侈品牌的市场。老凤祥品牌正面临两

方面的冲突6 一方面要保持百年品牌可信传统的
特质，一方面又要寻求突破，在年轻消费者市场上
获得立足之地。
而对于老品牌生存与转型之难，“蝴蝶”缝纫

机也感受颇深。“这个品牌创建于 '1'1年，直到上
世纪 1,年代中后期，还具有非常好的经营业绩，
那时中国的成衣率非常低，算是时势造英雄。”上
工申贝（集团）股份有限公司董事长张敏感慨道。
“但随着服装的大批量设计及从西方向东方

传播，家用缝纫机作为工具在 1,年代末期迅速地
退出了市场，蝴蝶牌一沉寂就是十多年。”这几年，
本土遇冷的“蝴蝶”飞向了海外：收购德国专做工
业用缝制设备及自动化缝纫装置的上市公司杜克
普，将目光投向了欧美市场。
张敏透露，重振蝴蝶品牌的想法 7年前就有

了，但没有得到很好的效果，在市场上至今为止，
还无法说“蝴蝶”又飞回来了。

美丽华旗下的文具品牌“百新”，同样经历着
复兴阵痛。“文具产业全中国有 /千亿市场，没有
一家真正拿得出的大公司，我们的文具消耗水平
还不到全球一半，文具没有一个像样的通路品
牌。”上海美丽华总经理胡贞海告诉记者，他还曾
想过直接借用日本文具品牌，却遭遇婉拒。

! ! ! !去年 8月，歇业多年的上海缝纫机商
店重新开张，市民又能买到老字号蝴蝶
牌缝纫机了。然而，家家户户买布裁衣的
岁月已悄然流逝，现在的“蝴蝶”还能
“飞”出昔日精彩吗？

“现在中国传统品牌，可能下功夫特
别多的是在‘老’字上面，而没有在真正
情感上面的诉求、消费者的诉求，推陈出
新上起一个很好的作用。”!)#$业务及
战略执行总监陈怡说。

陈怡表示，文化传统、鲜明文化特
征、历史痕迹是传统品牌非常重要的特
色。不过，传统品牌应该在具有历史价值
和悠久文化的同时有创新的推动力，能
够让品牌在未来有一个很好的结合，简
而言之，传统品牌应该理解成传承品牌，
具有承上启下开拓的精神。

上海创意（设计）产业投资基金联盟
服务中心副主任王虎举了一个有趣的例
子：“老品牌做新有三个模式，第一个吴
奇隆模式，第二个费玉清模式，第三个刘
晓庆模式。”

“最初吴奇隆的目标人群是 2,、7,
后，随着 2,、7,后的成长，他们开始退出
流行音乐主力市场后，吴奇隆的品牌价值
就降低了，但是现在他为什么又火了呢？
因为他重新定位了，通过一部穿越剧，他
的目标消费群从 7,后换成 1,后了，很成
功。”而对于费玉清模式，王虎则认为是维
持目标消费群不变，恪守品牌的核心价值
不改变，也可以很火。“最怕的是刘晓庆模
式，她原来的消费群消费力已经削弱了，
不能成为主力消费群了，她也有意识关注
到，但是还是用她的表演方法抓市场，这
个时候就是问题了。”王虎强调：“所谓老
品牌要复兴，前两种模式都可以，但是第
三种模式是很多老品牌做的，却是最不可
取的。”

蝴蝶牌缝纫机正试图走“吴奇隆模
式”：重新定位缝纫机的功能，把家用缝
纫机从一个过去节约家庭开支的工具，
转向追求生活风尚、追求生活情趣的选
择去推进，也就是说需要向新的消费品
类进发。

! 创建于 !"#"年的老凤祥是与时俱进的百年老品牌 图CFP
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老品牌不能只盯着“老”字
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传承和创新好比调咖啡
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