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一边是多少繁华逐流水——王麻子剪刀、香雪海冰箱、长城电扇、永新百货……曾经盛极一时的中
华老字号，如今，风流已被雨打风吹去。

一边是红杏枝头春意闹——同样是老字号，王老吉、同仁堂、张裕等，则历久弥新，不仅在资本市
场上风生水起，而且走出国门闯世界。

中华老字号冰火两重天的境遇背后，这些最有故事、最有味道的中国民族品牌，如何在大时代下延
续传奇，正成为一个不容忽视并亟需求解的命题。

王老王老吉吉：：

一个中国符号的光荣与梦想一个中国符号的光荣与梦想

中国品牌故事

老字号的忧伤与希望

7月 8日，“王老吉品牌文化纪录片”启动仪式
暨中华百年品牌文化传播与价值创新研讨会在北京
中国传媒大学举行，王老吉宣布携手中央电视台、
爱奇艺联合打造凉茶行业首部品牌文化纪录片。

这是对沉淀千年的中国凉茶文化的展示，更是
对老字号品牌的传承。广州王老吉大健康产业有限
公司董事长陈矛表示：“我们要充分挖掘中华百年
品牌文化的根基，展现中华百年品牌精髓，强化社
会与消费者对百年品牌文化的价值认同，推动传统
品牌的转型升级，努力把民族品牌打造成世界品
牌。”

在中华百年品牌文化传播与价值创新研讨会
上，中国传媒大学广告学院院长丁俊杰教授提到了
商业品牌在国家战略中的重要性。丁俊杰认为，品
牌是国家竞争力的象征，是衡量一国经济实力和发
展潜力的重要标志。甚至可以说，如今全球的经济
竞争就是品牌间的竞争。

从这个层面上看，“中国梦”吹响的是经济转
型、大国崛起的号角，更是品牌升级的号角。而有
着百年传承的“中华老字号”，凭借深厚的底蕴、
不朽的文化，更应该成为整场经济浪潮的中坚力
量。

2014 年 11 月 9 日，亚太经合组织 （APEC） 领
导人峰会在北京召开。广州医药集团总经理、广州
王老吉大健康产业有限公司董事长陈矛应邀出席了
此次APEC工商领导人峰会。

参加这一顶级盛会，让一个拥有 186 年历史的
中华老字号得以与国际大牌同台竞技。这次亮相不
只对王老吉，对整个中华老字号行业和民族品牌而
言，都是一次提振士气的亮相。

中华老字号太需要一个契机一扫颓气了。1600
余家，这是当下中华老字号的数量。这只是新中国
成立初期16000余家老字号的1/10。

即便这仅存的 1600余家，亦不容乐观——70%

经营十分困难，20%勉强维持经营，只有 10%蓬勃
发展。像王老吉这样能在2014年销量达到200亿元
的老字号更是凤毛麟角。对此，有专家称，老可能
给了依老的资格，但是没有给卖老的特权。

技术落后、消费者需求变化、外来产品涌入、
缺乏法律意识……中华老字号工作委员会主任安惠
民如是总结中华老字号面临的问题。

而今，老字号企业开始直面窠臼力图突围。更
重要的，于民族品牌而言，这是最好的时代，是希
望之春季。中国民族品牌正迎来在世界舞台聚光灯
下展示的历史机遇。

打造中国符号

比起建筑、语言、艺术等特色文化的典型标
识，拥有文化承载的商业品牌也很好地诠释了“民
族的就是世界的”，可口可乐、麦当劳等风靡全球
就是典型示例。

在美国《新闻周刊》评选的世界最具影响力文
化大国的二十大形象符号榜单上，中国符号的代表
是汉语、长城、故宫、孔子等，无一项为商业品
牌。而美国则有麦当劳、可口可乐、星巴克，英国
有劳斯莱斯、芝华士……

这正是中华老字号面临的尴尬。中华老字号的
根本问题还是传承与创新。打好“传承”、“创新”
这两张牌，是民族品牌成为中国符号的关键。

2014年11月26日，王老吉将其传承186年的正
宗独家凉茶秘方存入中国银行广东省分行的秘密金
柜。这是其在获得“凉茶品牌始祖”和“全球历史
最悠久的凉茶品牌”吉尼斯世界纪录的双认证之
后，对于品牌故事的崭新演绎。

早在1828年，王老吉凉茶铺就现身于车水马龙的广
州十三行，后曾因治愈林则徐的暑病而声名鹊起。如王
老吉般，老字号不乏古色古香的故事——六必居酱菜醉
酒题匾的传说，砂锅居的幌子过午不候……然而，21
世纪的今天，老调需要弹出新意。

成为特色文化符号的商业品牌，无一不是深具

创新基因。可口可乐仅去年一年就在全球范围内推
出了 500多款新产品，三宅一生品牌的风靡关键在
对西方设计思想的冲击与突破。

民族品牌王老吉亦不例外。从第一杯凉茶开
始，王老吉就从未停止创新。1991年研制推出第一
盒王老吉凉茶植物饮料，不久，罐装王老吉问世。
从引车卖浆街边摊档到成长为符合现代物流跨地域
配送的商品，现代凉茶行业的时代就此开启。

2014 年 8 月，王老吉又首创采用世界先进的
DNA条形码技术用于原材料鉴定，从源头确保凉茶
的品质。

推广也要创新。2014年底，王老吉以8100万元
斩获央视“第一标”,同时以 4000 万抢得 《舌尖上
的中国3》饮料行业唯一合作伙伴席位。

大手笔投入，创新性营销，是品牌实力与信心
的彰显，亦是对老字号发展大势的精准研判——消
费者选择日益多样化的今天，酒香也怕巷子深。

针对移动互联时代的年轻群体，王老吉推出“时
尚、科技、文化”品字形发展战略，开启创新营销。
王老吉腾讯世界杯竞猜、冠名江苏卫视2015年新年音
乐会等大型事件营销，拉近了与年轻人的距离。

2015年元旦，王老吉推出“福禄寿喜财吉”新春
吉祥罐，六大中国传统吉神卖萌贺岁。夏季，王老吉
推出越热越爱态度罐，深入沟通年轻群体，并通过冠
名热播网络剧《盗墓笔记》，与《万万没想到》大电
影合作等，在品牌年轻化上再上一台阶。

“百年品牌要发展就必须做到创新，需要重视
互联网、不断与年轻消费者保持沟通，推进品牌年
轻化进程。”知名品牌策划专家李光斗认为，187年
的王老吉是中华老字号百年品牌中实现品牌年轻化
企业的代表。

向世界出发

对于民族品牌而言，国际化步伐早已迈出。
1898-1903 年间，学者梁启超游历美国，就发现在
广东值铜钱两文的王老吉凉茶在当地能卖到五至十

美元。1925年的伦敦展览会上，也出现了王老吉凉
茶的身影。

然而，时代的波谲云诡令民族品牌的国际化之
路断断续续。改革开放激荡的三十年过后，民族品
牌开始重新向世界出发。

王老吉这样的老字号完全具备成为世界级品牌
的实力。全球定位之父、营销大师艾·里斯曾说，
王老吉是中国唯一一个在历史长度、行业的地位和
影响力方面可以与可口可乐媲美的饮料品牌，是真
正的中国的可口可乐。

2006年 5月，王老吉凉茶进入首批国家级非物
质文化遗产名录，为凉茶品类走向国际市场打开通
路。2012年，广药集团依法收回红罐王老吉的经营
权。1 个品牌、5 年实现年销售 300 亿、2020 年达
600 亿，“136”发展战略下，王老吉国际化步伐加
快。

2014年巴西世界杯期间，王老吉正宗凉茶文化
全球巡回展在圣保罗启幕，中国红闪亮拉美。

而在国内，文化推广的大旗也早已拉开，2013
年，王老吉在广州建立了第一家凉茶博物馆。2015
年，王老吉凉茶博物馆 （北京馆） 对外开放。

7月8日今年7月，王老吉宣布携手央视、爱奇
艺打造中国凉茶文化纪录片，将于 9月在央视和爱
奇艺台网联动进行全球推广凉茶文化和代表中国符
号的商业品牌。

凉茶文化推广只是王老吉国际化三大路径之
一。2013 年，王老吉委托诺贝尔奖得主弗里德·穆
拉德博士为代表，携手瑞士SGS共同启动了“王老
吉凉茶植物饮料国际标准研究项目”，向世界证明
王老吉凉茶的功能性和安全性。此外，还与“全球
定位之父”里斯深度合作，“定位”理论正在为王
老吉的国际化指明更具体的路径。

目前，在全球近60个国家和地区，都可看到王
老吉那独具特色的中国红。以“打造世界的王老
吉”为己任的广药集团，已成为中国品牌国际化的
典范。而对于百年王老吉而言，让中国的王老吉成
为世界的王老吉，让“民族的=世界的”，这一新的
征程才刚刚开始。


