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导语：老凤祥，作为中华民族的百年“老字号”、知名品牌，历经三个世纪，

凤凰涅槃，浴火重生。新的时期，这个珠宝首饰业的常青树为何依然能枝繁叶

茂、常绿常新？主要是老凤祥坚持传承创新，在传承中创新，在创新中发展；坚

持机制创新、观念创新、技术创新、文化创新、营销创新，并不断转型升级，坚

持诚信经营，优质服务，赢得了客户，赢得了市场，成为珠宝时尚业的领先品

牌，并力争成为国际知名首饰品牌的同台竞争者。他们的经验值得借鉴。

民族品牌 时尚航母
李沐 卢晶 邱秋

老凤祥，创始于
&%(%

年的上海，是中国珠宝首饰业著名的百年金字招牌。图为老凤祥银楼旗舰店。

●从企业规模来看

老凤祥拥有多家专业厂、子公司、近千家连锁银
楼、

+#''

多个销售网点，以及研究所、检测站、典当
行、拍卖行、博物馆等，集科、工、贸于一体，产、
供、销于一身，营销网络遍布除港、澳、台地区以外的
全国各省市，销售覆盖率达全国的
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以上；老凤祥在
业内率先形成了“黄金、铂金、钻石、白银、白玉、翡
翠、珍珠、有色宝石”八大类首饰产品从源头到设计、
生产、销售等较为完整的产品链；
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年，老凤祥在
海外的首家银楼———澳大利亚悉尼特许专卖店开业，标
志着百年老字号迈出了海外拓展的步伐。
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年间，老凤祥的销售从
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亿上升到
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亿；利润从
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万增长到
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亿元；
年复合增长率分别为
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和
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；净资产收益率达
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。
●从品牌荣誉看

老凤祥曾获得了众多国家级的荣誉：中国驰名商

标、中国名牌 （黄金及贵金属镶嵌饰品）、国家商务部
颁发的第一批中华老字号、全国用户满意企业、全国用
户满意产品、中国商业名牌、中国商业服务名牌、全国
商业质量管理奖、全国售后服务十佳单位，上海十大品
牌……等等。老凤祥在珠宝首饰企业中率先通过了从生
产到销售全过程的
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国际质量认证体系，连续
几届荣登“中国
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最具价值品牌”榜，“亚洲品牌
"''

强”；“老凤祥金银细工制作技艺”荣列国家非物
质文化遗产保护名录。
●从品牌价值看

据上海市顾客满意度评价中心测评显示，老凤祥品
牌产品质量及其服务的顾客满意度，近年来保持并处于
同行业的领先地位。
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年
$

月，中国黄金协会授予
老凤祥“中国黄金首饰第一品牌”荣誉称号；老凤祥的
品牌价值由

+''"

年的
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亿元上升到
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年的
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亿元；还曾在中国内地珠宝企业中唯一荣登“全
球珠宝
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强”。

老凤祥珠宝
4

香港
5

有限公司于
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年
#

月成立

图为石力华总经理与辛志宏副总经理为公司揭牌

悉尼市中心“时尚地标”卡斯特罗佛街的老凤祥

银楼澳洲悉尼特许专卖店。
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创意拉动设计
文化创造价值

首饰是凝固的语言，是创意文化与情感艺术的结晶。
消费者购买首饰，买的不是简单的商品，更非单纯的原材
料，而是蕴含在其中的品牌文化、创意价值与精湛工艺。

创意和文化是首饰设计和制作的灵魂和根本。因
此，多年来，老凤祥坚持创新、转型之路，以创意拉动
设计、文化创造价值，始终将创意与文化融入设计与制
作，将一件件首饰与工艺品变成了值得收藏与品鉴的艺
术品：在南非的世界黄金博物馆中，就有着“天价”收
购的老凤祥名师设计的黄金首饰套件 《柔情》、 《世纪
形态》 ……

老凤祥的设计团队汇聚了行业内最多的国家级、市级
工艺美术大师，也形成了以“首席设计师”所领衔的
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多人梯队化的老中青设计师团队，他们经常到欧美等首饰
先进国家和地区交流观摩、举办展会，汲取最新国际首饰
理念，赶超时尚首饰潮流。而老凤祥近年形成的个性化设
计、定制的原创服务，更是体现了百年品牌将创意、文化
与个性化服务相结合的创新服务理念。

在产品品类的创新上，老凤祥着手时尚类高端用品的延
伸，不断与国际顶尖时尚设计接轨，已在业内率先形成从“黄
金、铂金、钻石、白银”老四大类首饰，向“白玉、翡翠、珍珠、有
色宝石”新四大类首饰产品结构的延伸，从以往黄金类首饰
的“一枝独秀”，发展到八大类首饰产品共舞的“八仙过海”，
目前正在形成“黄金、白银、铂金、钻石、翡翠、白玉、珍珠、彩
宝”首饰及工艺美术品、象牙、珐琅、珠宝眼镜等十二大系列
较为完整的产品链。

在产品系列的创新上，老凤祥可谓年年出新品、岁岁有
系列：
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年北京奥运会推出了福娃首饰等奥运纪念系
列、
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年上海世博会推出世博宝瓶、世博金牌系列；
+'&&

年一生一世首饰系列、铂爱铂金系列以及
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年新锐设计
师以老凤祥企业文化“丹凤朝阳，百鸟朝凤”为创作理念和
主题设计的原创系列“凤”之系列……每个系列产品无不凝
聚了设计师匠心独运的奇思妙想，体现了中国当代饰品的
精湛工艺，许多作品堪称值得鉴赏和收藏的艺术精品、珍
品，是上海文化创意产业的一道美丽风景。

在今年老凤祥
&!"

周年华诞之
际，百年品牌又根据时尚化、年轻化
的市场消费趋势，设计制作了引领潮
流的密镶新品———老凤祥“动静”时
尚钻饰系列，再次体现拥有悠久历
史、跨越三个世纪的老字号民族品
牌，充满了蓬勃的青春气息。老凤祥
的创新能力结合了深厚的文化底蕴，
在产品的技术层面、功能时尚、情感
元素的调动上总是带来充满设计感与
价值感的产品，在业界与消费者心目
中有口皆碑。

百年诚信老凤祥
为您服务送吉祥
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年，一只金凤凰在上海滩飞起。从此，中国民
族首饰业诞生了一个属于自己的百年老字号；而今，世界
时尚之苑也正在铸就一个中国经典品牌。

经历了
&!"

年的风雨历程，老凤祥以博采众长、融汇东
西的“海派精神”批判地继承、扬弃地融汇，形成了“个性鲜
明、工艺精湛、质量优异、诚信公道、华美大气”的品牌风格。

公司已形成了较为健全的 《老凤祥银楼十大管理标
准》；建立了负责全国售后服务的顾客服务中心，还设立
了“总经理信箱”，为消费者解决后顾之忧；在“全国售
后服务评价活动”中，老凤祥两度荣膺“全国售后服务十
佳单位”称号。作为传递首饰文化的使者，百年老凤祥留
下了不少服务与诚信的故事。

老凤祥的“黄铂金调换、修理出新、特规定制、咨询热
线、售后服务、宝石现镶、代客设计、来样定制、宝石检测、消
费讲座”等“十大特色服务”已深入人心；老凤祥名师创意中
心的建立，个性定制服务的推出，让名师直接为消费者服
务，以个性化和时尚的服务理念吸引了高层次的消费者。
说起服务创新，人们总会提及老凤祥在行业内所传承的银
楼业各项特色服务，更会提及老凤祥在流通领域首创的“金
条回购”、“克拉裸钻回购”和近年来推出的“钻石回购”等
等。这些创新，目前已在行业内形成一股潮流，给消费者带
来收藏投资的便利，也为企业带来勃勃生机。

在服务理念的转化上，老凤祥的设计师不断加强市场
观念，“从赛场走向市场，让奖品化为产品”；在节假日，
老凤祥百名设计师技师在银楼一线与消费者“零距离接
触”的“服务大风暴”既彰显了企业实力与服务特色，又
推近了设计制作人员与市场的距离。

老凤祥深知，借人才资源的优势推出服务的新理念，品
牌才能不昙花一现。
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年，由市政府投资的
&&

家上海市
原创创意中心成立，老凤祥的“原创大师工作室”也是其中
之一，且是

&&

家中最早成立的。工作室由国家级大师张心
一和张京羊领衔，囊括了宋菁、陆莲莲、刘红宝、黄雯、杨喆
等老中青三代设计师
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在老凤祥银楼总店和旗舰店，开展名
师坐堂服务，为单位提供设计咨询方案，也为个人消费者定
制首饰。经过
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年来的“坐堂”，老凤祥“将设计台搬到银楼
第一线”，这一形式已深入人心。

一年
#!"

天，大师们天天轮流坐镇，有时还要下到各
个分店去串场。逢年过节也不休息，接受咨询，免费设
计。到位而贴心的服务，托起了老凤祥这一百年品牌，拉

近了与消费者之间的距离。
几年前，有一位阿根廷侨胞想为
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岁的女儿生日送
礼。正好家中有一块红宝石，他就拿到老凤祥银楼来，希
望中国工艺美术大师宋菁为女儿设计一个个性化的生肖狗
造型。于是，宋大师用红宝石做嘴巴、黑珍珠做眼睛，当
场画出了草图。侨胞看草图，没什么大的感觉。不料拿到
成品后，他喜出望外，盛赞不已。经过他的宣传和口碑效
应，现在许多海外游子都知道了老凤祥这项服务。有位女
企业家，有个性，有内涵，对饰品要求很高，从来不戴和
别人一样的首饰，喜欢常戴常新。算下来，五六年来她平
均每年都来一次，已消费了

#'

多万元，个性化的服务带
来了忠诚的消费者。

有位先生，想给
"'

岁的太太一个生日惊喜，便来到
名师坐堂，求助张京羊大师，张大师仔细询问了他太太的
很多资料，包括出生年月、身高体重、职业、性格、爱好
等，特地用代表年轻的绿松石和纯银打造了项链、耳环、
手链三件套，还带有卡通小老鼠的图案，俏皮灵气。“饰
品真是做到我们的心坎上了！”这位顾客高兴地说。

在老凤祥内部，两个小故事流传甚广。一是“金婚情
缘”：

+''$

年，浙江一对结婚
"'

年的老夫妇在“金婚”
前夕发生矛盾，赌气分手。事后老先生欲破镜重圆，而老
太太也垂泪后悔，但提出一个要求———要老凤祥

"'

克千
足金的手镯。这款手镯正是老凤祥的拳头产品，但规格是
#'

多克。经过银楼分店与上海总部的紧急沟通，车间工
人特地赶制了

"'

克的手镯，一对鸳鸯重修旧好。
二是“五块金条”：有个马年春节前夕，一位

0'

多岁
的老人来到漕河泾店，想要送膝下

"

名第三代孩子每人一
块生肖金条。谁料每逢年前生肖金条特别好卖，当时店里
已经断货。看老先生一脸焦急，经理一边陪老人聊天，一
边安排车间赶制，经过

#

个多小时的加班，
"

块特制的金
条送到了老先生的手中，金条竟还是热乎乎的。

在今年的十一黄金周里，老凤祥众多专家、大师和高
级技师放弃休息，把“名师设计、技师服务、专家咨询”
的为民免费服务活动办到了共青森林公园“森林狂欢节”
活动现场，很多市民排队享受免费服务，人气火爆，使之
成为申城今年国庆又一道亮丽的风景线，媒体赞誉：百年
诚信老凤祥，为您服务送吉祥！

擦亮金字招牌
创新赢得客户
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年，石力华总经理刚来老凤祥时，老凤祥的销售
才
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亿元，企业面临重重困境。他当时提出了“感想、敢
做、敢突破”的“三敢精神”，锐意进取、勇于创新。目前，“三
敢精神”已融化在老凤祥的品牌文化中，让老凤祥在观念创
新、机制创新、技术创新、营销创新、产品创新、服务创新、品
牌文化创新等方面不断突破。十多年来，胡书刚、石力华、汤
意平等领导班子成员精诚团结，带领老凤祥人转型发展、开
拓创新，实现了老凤祥跨越式发展，在这黄金般的十多年
中，老凤祥每年保持两位数的高速发展，使老凤祥成为了业
内航母，引领首饰时尚潮流。

老凤祥在品牌建设中，以“名牌、名品、名店、名
人”的“四名特色”为抓手，打造“经典时尚”的品牌新
形象，成为“传承经典”与“引领时尚”的品牌代表。具
体策略中老凤祥推出了“代言人形象”策略、“整合传
播”策略和“主题活动、主题产品”推广策略，每年举办
的“老凤祥首饰博览会”、“老凤祥首饰文化节”等一系
列行之有效的活动使老凤祥品牌的知名度、美誉度和满意
度得到了不同程度的提高。

老凤祥是上海
起源的中华老字
号，老凤祥的代言
人，也要体现“海
纳百川、追求卓
越”的上海精神和
“上海情缘”。经过
仔细的市场调研，
最终老凤祥将目光
锁定在一个人的身
上———她，就是赵
雅芝。

老 凤 祥 有 钻
石、翡翠、珍珠、
有色珠宝等多种珠
宝首饰品类，与赵
雅芝都十分吻合。
代言钻石，她高
雅、华贵的气质极其匹配；代言翡翠，她身上综合了女孩
的羞涩和女人的韵味，是位纯“翠”女人；代言象征圆满
的珍珠，她的家庭幸福完美，也很契合；而她的璀璨容
颜，也契合了有色宝石的五光十色。正是在这样的共识
下，百年老字号老凤祥，终于有了一位非常契合地展示企
业全方位形象的高贵优雅的综合代言人。

老凤祥品牌形象推广活动丰富多彩：从
+''!

年的“响
亮

+''!

———老凤祥情人节浪漫之夜”，到
+''0

年
!

月香港
“
278

群星耀东方老凤祥之夜———香港回归十周年主题晚
会”

9

从连续几年的上海外滩“迎新年晚会”、“上海电视节”
再到

+'&#

年
!

月的“第
&!

届上海国际电影节”……老凤祥
品牌的实力和魅力赢得了越来越多市民尤其是年轻时尚群
体的青睐。

老凤祥首饰博览会和老凤祥首饰文化节已持续了多
年，打造了“品牌、创意、文化、服务”主题活动。“爱
琴海”、“上海滩”、“母子珍爱”、“动静”等主题首饰、
概念产品流行趋势发布与推广；老风祥杯首饰设计制作大
赛、旅游纪念品大赛、花车大巡游、

:1;

高端翠钻珠宝鉴
赏会……一系列内涵不同、形式不一的品牌推广广告宣传
和个性营销活动也显示了老凤祥在不同消费群体、尤其是
青年一代中扩大品牌知名度和美誉度的不懈追求；体现老
凤祥品牌推广创新的新特点：以创意引领新产品开发，以
新品引领时尚潮流。

老凤祥善于利用重大事件重大活动开展品牌推广活
动。

&$%#

年，国际奥委会要求制作一枚银质勋章，老凤
祥经过努力，完成制作。勋章送到萨马兰奇手中后，这位
见多识广的主席也忍不住啧啧赞叹。

&$$0

年香港回归，
上海市政府赠送了一件集传统工艺和现代科技于一体的艺
术珍品，礼品主体部分由老凤祥参与设计、制作。
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年
&'

月，举世瞩目的
<;=,

（亚太经合组织） 第九次领
导人非正式会议在上海召开，穿着唐装的领导人和代表们
分外抢眼。然而，在关注领导人服装的同时也有细心的人
注意到了首脑及代表夫人们身上的一枚精致的胸针。可别
小瞧这枚胸针，它可是老凤祥为了这次国际会议而精心设
计、制作的国宾礼品。

+'&&

年
&+

月
#&

日上海女足的庆
功会上，

#$

朵铿锵玫瑰每人戴上了一枚为她们特别设计
的总冠军戒指。这枚戒指就是由老字号老凤祥的新锐设计
师黄雯设计，作为老凤祥送给女足的新年礼物。

老凤祥首席发言人王恩生介绍，据世界品牌实验室数
据显示，老风祥的品牌价值巳由

+''"

年的
&!*'"

亿元上
升到

+'&+

年的
0"*!"

亿元，
+'&#

年老凤祥的品牌价值更
是大幅上升了

(&

亿元，达到了
&&!*0+

亿元。老凤祥也因
此成为中国民族品牌中罕见的“四百”龙头品牌———百年
历史、双百亿销售、百亿价值和百强品牌 （在中国内地珠
宝企业中唯一荣登全球珠宝

&''

强）。

老凤祥的“中国梦”
让民族品牌走向世界

让中国的民族品牌走向世界，让中国的首饰产品走出
国门，是老凤祥人的“中国梦” 。老凤祥的发展目标是
成为民族首饰业的第一品牌、进而成为国际知名首饰品牌
的同台竞争者。老凤祥人用坚定的信心和坚实的脚步，一
步一步、踏踏实实地成就着梦想。

美国拉斯维加斯
>,?

国际珠宝展，有着悠久的历史，
也是世界著名的三大国际珠宝界的盛会之一。早在

+''!

年，老凤祥就带着“让老凤祥走向世界，让世界了解老凤祥”
的愿景参展，连续几年，年年都有斩获。“老凤祥”作为中国
内地唯一参展的民族品牌，带去的不仅是中国珠宝首饰业
的品牌形象，更是中国珠宝首饰业的发展趋势。连续多年的
参展着实在美国刮起了一股金色的“中国旋风”。

从
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年到至今，每次展会，老凤祥展位总是人头攒
动、门庭若市，前来观摩的不仅有美国人和当地的华人华
侨，也有业内同行，更有慕名而来的“淘宝者”。几年下来，
在现场，几乎一多半的美国人开始知晓中国的“老凤祥”品
牌，有的还知道老凤祥曾经获得过世界品牌实验室“全球珠
宝

&''

强”。此外，在会展上，还有不少美国珠宝企业表达
了与老凤祥合作的愿望。

每年的美国珠宝展，老凤祥不仅带去了具有浓浓中国
民族文化元素的特色产品，还不惜重金在
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杂志上刊
登广告。因此，每年一出展就会有许多美国人及华人华侨
拿着杂志，来到现场要求购买广告上老凤祥的珠宝产品。
在现场，凡是体现浓郁中国文化元素的东西总是很快销售
一空。

+''!

到
+''0

年，老凤祥足金“龙凤”手镯系列、
?

金系列，
+''%

年的“金木”组合系列，
+''$

年的银瓷
组合系列，

+'&'

年的千足硬金系列，
+'&&

年的足金摆件
系列，几乎一上柜就被购走。

文化的差异，带来了东西文化的融合，敏锐的老凤祥
人也从每年的会展中，了解了美国珠宝首饰市场的特点，
并将有中国特色的新品以及中国的珠宝首饰文化理念带到
美国有效并传播。

老凤祥还加强了与“世界黄金协会”、“国际铂金协
会”等国际首饰推广组织的联系，联手进行新品开发与品
牌推广活动。
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年起，老凤祥加快了海外拓展的步伐，已在澳
大利亚的悉尼开设国外第一家老凤祥银楼特许专卖店，老
凤祥珠宝 （香港） 有限公司也已正式运营。老凤祥公司将
利用这些平台，促进老凤祥海外收购兼并，加速老凤祥品
牌的对外拓展。

老凤祥股份有限公司总经理石力华在展望未来时说：
百年品牌、百强目标、百亿销售等许多梦想，在我们这一
代老凤祥人手上都已化为美丽的现实。今后的老凤祥，将
以“做优品牌，做强企业，做大产业”为目标，坚持以品
牌为先导，文化为内涵，创意为思路，设计为抓手，时尚
为趋向，质量为基础，在拓展全国市场、完善营销网络布
局的基础上，强化资本运作、积极整合资源，加快海外市
场拓展的步伐，全力以赴地开拓国际市场，用强大的资本
能力收购、兼并和设立海外分公司，争取在美国、澳洲、
东南亚设立
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家专卖银楼，中国的民族品牌也要在
国际舞台上精彩亮相。

传承与创新，犹如中华老字号老凤祥高速发展的两个
有力翅膀，据此，老凤祥创造了辉煌的“黄金十年”。怀
着更为远大的梦想，老凤祥展翅腾飞，将迎来更加灿烂的
“钻石十年”。

《说文解字》 中写道：凤凰，“岀于东方君子之国，
翱翔四海之外，过昆仑，饮砥柱……见则天下大安宁”。
这是对老凤祥品牌发展的最好诠释，更是老凤祥必将走向
世界的宣言书。

凤凰涅槃，浴火重生；横空岀世，巨轮岀坞。老凤祥
这艘时尚珠宝界的航母，正高擎业界大旗，载着中国人的
金色梦想，乘风破浪，奋力远航！


