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老字号 打开市场 叫响品牌
本报记者 王 萌

老字号是数百年商业和手工业
竞争中留下的精品，其品牌是人们
公认的质量标识。中国的老字号遍
布饮食、服饰、文化、娱乐、医药
等生活的各个方面，历史底蕴深
厚、品质高、信誉好……诸多优点
让人们对老字号喜爱有加。

历经数百年的竞争，一些老
字号重焕青春，一些老字号难掩
失落。如今，老字号正以新的方
式走向市场，深入消费者的生活，
在新的商业环境中守住品牌，探
索实现商业价值和社会价值的新
路径。

老字号发展遭遇困境

一段时间以来，一些老字号的负面消息时常见诸报
端。作为商业竞争大浪淘沙中留下的金子，老字号是人
们公认的优质品牌。但在经济发展的大潮中，一些老字
号频频出现经营问题，让人们不免产生质疑。

如今的老字号家族中，绝大多数为中小型企业。这
些老字号品牌往往比较恪守传统，不注重经营策略，除
了少数知名品牌，大部分的老字号企业难再有曾经的
风光。

许多老字号的经营状况也面临压力。全聚德发布的
2018 年上半年业绩报告显示，全聚德上半年营收为 8.76
亿元，同比仅增长 1.43%；净利润为 7779.24 万元，仅比
上年同期增加1.29%。2012年至今，全聚德业绩已经连续
6年停滞不前。

不只是全聚德，一些老字号企业都出现了不同程度
的发展停滞。数据显示，1128 家中华老字号中，只有
40%的企业发展势头良好，有10%面临发展困境。

分析老字号企业的失败原因，有的是受经济体
制、运行机制制约，与市场要求脱节；有的是固守传
统经验，难以抵挡现代技术、市场经济的冲击；有的
是人才流失、难以为继；有的是知识产权保护不力，
生生被市场“李鬼”击垮；有的是盲目扩张延伸，缺
乏科学的企业管理。

以全聚德为例，其在北京外的店铺，往往存在“水
土不服”的风险。有消费者直言，外地的全聚德口味并
不能每次都让人满意。而京内的全聚德也不断受到大董
烤鸭、利群烤鸭等烤鸭品牌的冲击。

口味问题关系到消费者满意度，而品质问题关系到
生产安全和老字号信誉。北京同仁堂蜂蜜生产商回收过
期蜂蜜事件，引发同仁堂信任危机，其根源在于，同仁
堂盲目扩大经营领域，品牌授权混乱不堪，加之企业未
形成有效的监督体系，致使旗下个别企业为了追求利
益，放松了对质量的要求。

传承不守旧，创新不忘本。这句口号人人会念，但
在现实中，随着社会变迁和居民消费形态的改变，老字号
企业在管理模式、产品迭代、销售渠道等方面遇到巨大挑
战。新的消费环境中，老字号品牌创新不足导致竞争力弱。

老字号为何难有新发展？有人列出了老字号企业经
营不力的“十大尴尬”：陈旧的经营机制、人才匮乏制约
发展、技术瓶颈阻滞科技创新、品牌保护面临挑战、落
后的营销理念、“小富即安”的传统盈利观念、服务水平
普遍不高、产品组合不合理、市场定位过于狭隘、不注
重品牌的国际化扩张。

专家认为，我国老字号企业之所以经营不善，与其
在发展中存在的体制束缚、生产手段落后、营销水平
低、后继乏人、品牌意识不强以及经营成本大幅上升等
有关。品质老化、机制老化、消费群老化，这是阻碍老
字号发展的最主要原因。

“老字号”变身“新网红”

曾经辉煌的老字号们难道就这样陷入经营困境
吗 ？ 近年来，不少老字号品牌通过创新转型焕发出

“新生机”。
“大白兔奶糖”携手国货品牌“美加净”，推出“大

白兔奶糖味”润唇膏，让年轻消费者心动；太平鸟衣饰
印上凤凰自行车的 LOGO，成为具有复古元素的潮品；
回力鞋推出了潮牌设计师打造的全手工限量款，吸引大
批青少年粉丝；北京稻香村推出自助中式糕点店——

“稻田日记”，清新的环境和精巧的甜点获得年轻人喜爱
……近年来，一些老字号品牌“老树回春”，推出“网络
爆款”，受到年轻消费者追捧。创意满满的时尚新品，颠
覆了人们此前对老字号产品“墨守陈规”的印象。

如果说打开年轻消费群体市场是老字号企业的“精

心策划”，那么如何走进更多消费者，成为很多传统品牌
亟待解决的问题。如今，众多老字号企业正积极拥抱互
联网，从传统老字号摇身一变为“新网红”。

近年入驻互联网电商平台的老字号商家越来越多，
而它们在平台上取得的成绩也非常可观。以知味观、五
芳斋、稻香村等品牌为代表的老字号市场业绩喜人，同
比增速最高甚至达到了800%。

数据显示，2018年，淘宝消费者人均购买非遗、老
字号商品超过2件，有五成消费者一年购买老字号、非遗
商品超过300元。而且，由于天猫平台的推广作用，这些
老字号品牌在年轻人群体里也找到了自己的消费者，“90
后”消费群体正在以每年 50%的增幅上涨，未来 2年内，
老字号非遗消费者主力群体将变成“90后”。

以化妆品为例，谢馥春、孔凤春、美加净等品牌的
“95后”粉丝占比均超过30%，谢馥春更是超过40%，大
幅超过了雅诗兰黛、兰蔻等国际大牌。

阿里研究院表示：“这一方面是因为文化自信唤起
年轻一代的民族自豪感，另一方面也和天猫带动老字
号们跨界创新密不可分，比如泸州老窖出香水，六神
花味儿的鸡尾酒走红、老干妈卫衣亮相纽约时装周、
大白兔唇膏上线 2 秒即售罄等，让新生代消费者重新
燃起对老字号和国货品牌的兴趣，提升了他们对传统
文化的亲近感和好感。”

阿里巴巴的数据显示，如今淘宝上已吸引了近五
成国家级“非遗”、近 800 个中华老字号品牌以及数万
名商家集结。

品牌研究专家顾环宇表示，当前，以“90 后”“00
后”为核心的消费群体在意消费体验、消费环境等，老
字号应积极响应市场，为企业注入互联网基因。企业应
与消费者共建品牌资产，老字号要注重培育品牌粉丝，
并运用多种形式与他们产生互动，从而促进品牌发展。

把老字号推向市场

关注消费者，探索经营新方式，这是老字号企业打
开市场的破局之策。在新的市场环境中，老字号的发展
依然面临着假冒侵权、融资困难、人才缺乏等一系列问
题。比如，山东东阿阿胶被假冒产品占据了大量市场份
额，广东省老字号超过七成均为小微企业，许多老字号
企业由于城市规划被迁离商业旺地……

每一块牌匾，都是一段传奇。老字号作为历史经
典产业，在品牌、经济、文化方面具有独特价值。保
护发展老字号，既要守住老品牌，更要创新发展，擦
亮其金字招牌。

事实上，针对老字号的品牌保护，各地已纷纷出
招：天津设立老字号科技专项，鼓励老字号企业技术创
新，推出“杀手锏”产品；上海成立商标海外维权保护
办公室，助力老字号出海；广州将老字号纳入“广州
游”相关线路，鼓励老字号开发特色旅游工艺产品；北
京允许老字号经营者参与混合所有制改革，实现股权多
元化，并确定在 5年内，经营规模超过 10亿元的老字号
企业达到20家以上的目标……

据北京老字号协会会长刘小虹介绍，近两年，老字
号企业的连锁化发展明显增长，开店数量、质量均有提
高。企业互联网应用已近百家，线上线下相互融合创出
新业绩。

“让老字号在市场竞争中存活下来，才是对它们真
正的保护。”浙江省老字号企业协会副秘书长曾方荣认
为，要以良好的营商环境、政策帮扶引导的“外力”，
激活老字号企业创新思维、与时俱进的“内功”，把老
字号推向市场。

对老字号自身而言，专家建议，要依托老字号协
会，指导老字号企业的规划建设，挖掘并复制推广先进
老字号企业的管理模式。

山东企业家崔瑞福表示，老字号企业要真抓实干，
以市场为导向，以消费者为中心，以更好的产品、更好
的质量、更好的服务面对消费者。

▲ 今年2 月 5 日，人们
在故宫举行的“中华老字
号故宫过大年展”上选购
灯笼。

新华社记者 沈伯韩摄

◀ 今年 2 月 17 日，中
华老字号北京稻香村的生
产车间一派繁忙，30多台机
器摇制元宵，以满足首都节
日市场。图为现场管理人员
在抽检元宵的分量。

陈晓根摄 （人民视觉）

▶ 2018年9
月 7 日，改造升
级后的上海陕西
北路老字号专业
街全新亮相。当
天中午时分，食
客在老字号店铺
美新点心店前排
起了长队。

王 冈摄
（人民视觉）

中华老字号是我国商业文化中的宝贵
财富。然而，老字号的优势是“老”，老字
号的劣势也是“老”。“老”既是信誉、品
牌、文化血脉，也是包袱、“功劳簿”、前
行中的重负。

随着时代的发展，老字号企业的品牌
价值出现严重分化：一部分老字号企业能
够紧跟时代步伐，推陈出新，在市场大潮
中具有旺盛的生命力和竞争力；而另一些
老字号却陷入困境、举步维艰，甚至破产
拍卖，被外资收购。

为什么老字号会迎来“冰火两重天”
的命运？一方面，行业的不同，确实是影
响老字号品牌价值变化的客观因素。如医
药类、酿酒类品牌，对市场波动的敏感度
小，容易保持稳定。而在食品类、服饰
类、日化类领域，消费者兴趣和竞争环境
的变化都要快得多，老字号企业也就更难
保持优势。

但除去这些外在因素，决定老字号企
业成败的，还是应对变局的能力和态度。

那些发展势头良好的老字号，成功原
因大抵相似：有优秀的传统产品、优秀的
企业家、较强的市场意识和杰出的创新能
力。面对变幻莫测的市场，这些老字号想
方设法不掉队，努力抓住消费者需求，在
产品开发、品牌推广、销售渠道上下工夫。

反观那些陷入困境的老字号，有的体
制机制僵化无法在市场上赢得机会，有的
小富即安陷入不思进取的窠臼，有的观念
陈旧管理落后成为市场竞争中的弃儿……

甚至有的企业连老字号最后一道护城河
“品质关”都没能守住，爆出弄虚作假、店
大欺客的丑闻。

回首老字号创业之初，第一代经营者
们无“老”可倚，他们之所以能在同行业中
脱颖而出，成为当时的“网红”，靠的正是比
同行更好的产品质量、更新的产品设计、更
广的销售渠道以及更优质的服务。对于今
天老字号的经营者来说，要继承的恰恰是
创业先辈们生生不息、创新不止的精神，而
非抱残守缺，以为“酒香不怕巷子深”就躺在

“功劳簿”上不思进取。老字号虽“老”，但在

传承中的创新才是老字号的“魂”。
在老字号的品牌塑造方面，这几年业

界已形成一些接受度较高的经验。首先是
老字号的“年轻化”。数据显示，“85 后”

“90 后”正逐渐成为消费主力军。老字号
想要得到这一群体的喜爱，就必须收起常
年板着的严肃脸孔，学会适应年轻人的新
需求。

其次是老字号的“跨区域化”。由于历
史原因，许多老字号都带有浓烈的本地文
化色彩，导致一旦离开特定的消费区域，
该老字号的产品常常无法获得外地消费者

的认同。这就需要老字号企业淡化品牌的
区域差异性，从跨地域发展的角度寻找产
品的推广切入点。例如王老吉，就把原本
是南方消暑佳品的凉茶以缓解“上火”的
角度进行推广，成功打入了全国市场。

总之，提起中华老字号，绝不应该给
人风烛残年的印象。像宝洁、雀巢、百事
这些国际知名企业，每一个都有100年以上
的历史，是不折不扣的“老字号”，但它们带
给消费者的印象是不分国界、充满活力。创
新不止才能永远年轻。这些“国际老字号”同
时也是各自所在领域的技术引领者和变革
推动者。希望有朝一日，我们的中华老字
号也能如此走俏，如此意气风发。

创新不止才能永远年轻
韩维正


