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■ 张甜甜

带上新产品，去南京！

6月 14日—16日，江苏省老字号“三进三
促”活动暨第六届中国（江苏）老字号博览会

举行，南京国际展览中心展馆内一派繁忙景

象———

江苏 13个设区市、十余个外省份的 400
余家老字号企业，展上觅新销路“吸金”；近 30
位头部团长展上洽谈选品“淘宝”；13个商业
街区、9个“一刻钟便民生活圈”的社区、6所
高等院校展上求合作“相亲”，让老字号“鹤

发”添“新颜”，企业“逆龄”生长。

传承不守旧，产品“更青春”

“经得住百年风雨，不能经不起市场洗

礼”。工序复杂传承难、不会提炼表达难、产品

陈旧创新难……这既是诸多老字号陷于困境

的痛点与堵点，但同时也是赶超后浪的关键

突破点。

“蚕丝皂、蚕丝金箔皂、雨花石皂……我

们以古法制作技艺将金箔、蚕丝成分融入肥

皂，装饰以南京云锦标志性的龙凤纹样。”南

京牌肥皂负责人黄勇说。

今年 4月被列入第三批江苏老字号名录
的南京牌肥皂始于 1943年。对于老南京人来
说，它不仅仅是清洁用品，更承载着时代情怀

和浓浓乡愁。近年来，南京牌肥皂通过跨界联

合研发出种种新产品，受到市场热捧。这次参

展，他们依旧是向“新”而行。

2022年 5月，南京牌肥皂与江苏省美术
馆、中国药科大学中药学院合作，推出“虎佑

平安”礼盒，并成功入选文旅部“中国礼物”名

单。如今，尝到甜头的企业更是成了“三进三

促”（通过老字号进社区、进校园、进景点，促

进品质消费、促进文化传承、促进创新发展）

活动的常客。

“每年展会我们都会参加，每年都能找到

不同的合作‘小伙伴’。”展会开幕当天，黄勇

就早早赶到“三进三促”展区“校企对接”区

域，今年，他们找到了南京林业大学教授黄曹

兴。“高校是孕育未来消费主力群体的摇篮，

老字号与高校合作，一方面能搭建老字号与

年轻人交流的平台，让年轻人了解传统古法

冷皂制作技艺，进而接过传承的接力棒；另一

方面又能充分利用高校科研优势，共同思考

出‘金点子’，开发出更多老字号潮流新品，激

发老字号创新的活力。”

通过校企合作趟出好路子，老字号也让

自己成了街区和社区眼中的“香饽饽”。

南京熙南里历史文化休闲街区、苏州周

庄景区、苏州姑苏区 32号街坊、扬州东关街、
泰州市凤城河风景区……在展会的另一边，

社交平台上人人追捧、“不差流量”的“网红”

街区，也为自己打起了“广告”，邀请老字号入

驻。

“旅游消费加快向深度体验转变，人们更

加注重精神文化享受。”南京熙南里历史文化

休闲街区副总经理蔡雷民说，“老字号入驻街

区，不仅能让更多人体验不同地域的文化魅

力，也可以成为当地文旅的一张亮丽名片，拉

动其他消费。”

创新不离“根”，营销更加分

老字号“上新”并非新鲜事，但单靠技术

和产品上的创新就能重获新生吗？答案似乎

并不简单。

“看着别人创新，我们也跟着搞，可几款新

品上市后，市场反应平平，眼见着新品又变成了

老品。”南京一家老字号企业负责人感慨，技术

产品“出圈赶潮”，营销也要“破壁寻路”。

眼下，有的企业选择跨境电商、远场电商

“走出去”，也有老字号企业开始尝试牵手以

社区团购为代表的近场电商“走下去”。

“相比两三年内崛起的新品牌，老字号品

质的坚守、工艺的传承以及品牌历史文化积

淀，是老字号长远发展的根基，也是主要卖

点，这几年社交平台上也能看出来，年轻人越

来越追捧匠心制作的东西。”直奔提前圈画好

的重点展商而来，一位来自武汉、在“快团团”

上运营业务的“团长”随身携带的半盒名片已

经用完，“但这些老字号产品到底有没有机会

卖出去，能不能成为爆款产品，我们还要看一

看产品，跟参展商聊一聊。”

要合作，彼此都要“看对眼”。展商也要挑

一挑。

“你们粉丝有多少？”“有多少团、多少成

员？”“都带过啥货，过往带货销量怎么样？”

……面对找上门的“团长”，南京几家销售中

式点心的老字号企业，也想把对方的实力“摸

个底”，“我们有品牌产品，他们有市场，强强

联合。”

守住“古早味”，“内功”是本分

选品会上，24位全国头部团长和 40多家
企业完成现场对接，逛展后又与 200余家老
字号洽谈沟通。

盐城阜宁县益林酱园有限公司现场与南

京传媒学院、常熟理工学院等学校领导、专家

沟通交流……

“活动结束后，无锡清名桥历史文化街

区、常州青果巷历史文化街区等都主动与我

联系，想要参展老字号企业的清单和联系方

式，寻求下一步合作。”展会主办方负责人说。

老字号的魅力在于“老”，价值也在于

“老”，但是老字号却不能老生常谈、墨守成

规。有了新思路，才会有新出路。面对当前新

消费、新模式、新客群和新渠道机遇，老字号

企业要走好守正与创新的平衡木，不能“独善

其身”，而要“抱团发展”，实现延链补链强链。

诚然，老字号的出路在“新”，价值却始终

要落在“老”。保护发展老字号不能违背市场

经济规律。

“通过‘团长’带货、街企社区拉手，让供

需面对面，可为老字号发展找到新思路、新销

路，但这毕竟是‘外力’，最终还是需要企业修

炼好‘内功’。”展会主办方相关负责人表示，

老字号吃香，归根结底还是产品和技艺过硬，

立身之本是良好的商誉。“从这个角度看，老

字号企业一定要避免在营销中失去本真。唯

有兼顾创新与传承，才能让老字号在激烈的

竞争中存活下来。这才是真正的保护，也才是

真正的新出路。”

■ 王伟

近日，因连续两年业绩巨额亏损，“液晶

之父”夏普下定决心“断臂”求生：在今年 9月
底前停产全球首条 10代线液晶厂———位于

日本大阪堺市夏普第 10 代面板产线（Sharp
Display Product Sakai G10，以下文中“堺工
厂”或“SDP堺工厂 G10”均指该产线）。堺工厂
的停产也将为“日本本土生产大尺寸液晶面

板时代”画上终止符。

堺工厂缘何出现巨额亏损？

在 5月 14日的夏普财报说明会上，就任
仅两年的夏普社长兼执行长的吴柏勋表示，

由于当初设定的液晶面板再生计划难以执

行，所以决定在 2024年上半年（9月底前）停
产 SDP堺工厂 G10，将大尺寸面板技术转让
给印度企业。鸿海集团董事长刘扬伟以夏普

最大股东代表身份发言表示，堺工厂将转型

为人工智能 AI数据中心，以推动夏普向轻资
产化转型。

根据夏普披露的信息，其上个财年（2023
年 4 月至 2024 年 3 月）营收减少 8.9%至
23219.21亿日元（约 1074.26亿元人民币），净
亏损额达 1499.8亿日元（约 69.39亿元人民
币）。

据了解，此次停产的 SDP堺工厂 G10于
2009年建成投产，是全球首条 10代液晶线，
主要生产 42英寸、60英寸和 70英寸液晶面
板。记者注意到，主攻大尺寸面板业务的 SDP
堺工厂 G10成为夏普“失血”大动脉———2023
年，堺工厂净损额达 1156亿日元（约合人民
币 54.40 亿元），约占夏普公司总亏损额的
77%。夏普制定了新财年（2024年 4月至 2025
年 3月）扭亏为盈的计划，不得弃子 SDP堺工
厂 G10。
作为备受瞩目的全球首条 10代线液晶

厂，堺工厂因何陷入亏损？产业专家分析认

为，堺工厂的运营偏差、夏普错误的私有化策

略以及中国液晶大厂竞争冲击成为三大主

因。

2022年受全球电子市场低迷的影响，液
晶面板产业进入史上最长下行周期———液晶

面板价格连续 15个月持续下跌，引发各大液
晶面板厂纷纷减产应对。受减产控价影响，

2023 年整年液晶电视面板价格呈现上涨趋
势，9月上涨周期步入尾声，之后开始呈现持
平态势。

“过去的近两年间，在电视终端市场未见

好转的基本面下，液晶电视面板的价格走势

是相对理想的。特别是对于在全球市场份额

并不重的腰尾部阵营工厂，无需承担通过产

量来调控市价的角色，比较容易成为中国大

陆面板厂产能大幅调控之下的受益者。”中国

电子视像行业协会秘书长董敏接受记者采访

时表示，但是堺工厂并没有抓住这一波机会，

备料资金、稼动率节奏和市场价格曲线存在

一定的偏差，因此造成利润损失。

另一种产业声音认为，公司决策层的战

略失误———重新收购原本剥离上市公司的

SDP，最终让夏普跌入深渊。鸿海集团 2016年
收购夏普后，业绩不佳的 SDP被剥离出夏普
上市公司，夏普因此扭亏为盈；但是在 2022
年液晶周期波动剧烈之际，夏普耗资近 3亿
美元再次收购 SDP，以期提振在北美市场的
销售。此举也为夏普又连续出现两年的巨额

亏损，埋下伏笔。

也有产业专家表示，随着中国液晶面板

产业实力不断提升，产业规模效益、液晶创新

技术研发、液晶新品产业化速度都走在世界

前列，京东方、TCL华星、惠科等液晶面板厂
实力不断增强，夏普等日本液晶面板厂商因

此受到较大的竞争冲击。

董敏表示，究其根本原因是终端市场大

盘的需求长期低迷，中国大陆的液晶面板厂

迅速崛起，挤压了日系面板厂的市场空间。相

对较小的规模、欠丰富的产品、不够多元化的

客户池也使得其丢失了企业的经营弹性。

此外，夏普错失新型显示技术布局窗口

期，丧失 OLED等产品产业化竞争力等原因，
也导致 SDP堺工厂 G10走向停产。

加速液晶面板全球产能布局变革

夏普公司自成立以来一直致力于推进液

晶显示技术的产业化，全球液晶面板的第一

条 6代、8代、10代线均由夏普创造，被业界
称为“液晶之父”。15年前，SDP堺工厂 G10头
顶“全球首条 10代线液晶厂”的光环投产，掀
起大尺寸液晶面板产线投建热潮。如今，堺工

厂的停产或将对液晶面板全球产能布局变革

产生重大影响。

在全球产能方面，SDP堺工厂 G10 停产
对全球液晶面板产量产生的影响微乎其微。

奥维睿沃研究总监荣超平告诉记者，SDP 堺
工厂 G10今年出货量预计为 600万片，预计
在关停前会保持高稼动运行，保留充足的库

存，以履行与电视厂商的今年的供应合约。堺

工厂客户已经开始接洽其他面板厂，因此对

2024年全年产量影响较小，加之 2025年供应
端的影响逐渐淡化。如果需求端出现大幅复

苏，对供应端不会造成太大影响。

另一市场研究机构集邦咨询（Trend原
Force）认为，SDP堺工厂 G10的关闭对今年的
供给影响甚微，预计将使 2025年液晶电视面
板供给减少近 500万片，占整体液晶电视面
板供给比重约 2%。
在液晶面板产品结构上，SDP堺工厂 G10

停产将小幅拉动部分尺寸面板销量。荣超平

表示，SDP堺工厂 G10目前独家供应 42英寸
和 60英寸液晶电视面板，若其停产，客户的
特定需求将转向其他相近替代尺寸，如转向

40或者 43英寸，60英寸的需求转向 58或者
65英寸、70英寸。

SDP堺工厂 G10停产是否会对同属夏普
子公司的广州超视堺 10.5工厂的生产运营产
生影响？对此，荣超平表示没有影响，他解释

说：广州超视堺和日本堺工厂是夏普独立运

营的两家子公司，其生产的液晶面板尺寸也

并不重合，SDP堺工厂 G10停产对广州超视
堺 10.5工厂没有影响。
尽管 SDP堺工厂 G10即将停产对全球液

晶产能影响甚微，但是在液晶面板全球产业

布局变革以及加速液晶面板行业洗牌等方面

或具有重要意义。

行业专家表示，LG和三星一直是日本液
晶厂的固定客户，韩国显示企业希望多样的

液晶面板供应商保持其供应链的多样性，随

着 SDP停产，将再次增强中国显示企业的液
晶面板定价权。

“（SDP堺工厂 G10）相关订单可能会流向
中国大陆面板厂，中国大陆面板厂在液晶电

视面板行业的话语权可能会进一步增强。”荣

超平表示，在竞争格局上，深圳兆驰和三星是

SDP堺工厂 G10排名前两位的客户，2023年
占比分别为 23%和 14%。
行业专家预测，随着堺工厂停产以及近

日 LG Display(LGD）广州 8.5代液晶面板厂计
划转让等重大事件的先后落地，液晶面板产

业将进入新一轮洗牌，产能将进一步向中国

大陆集中，或将长期影响市场供需格局。

对此，荣超平建议：“国内面板厂在稳健

自身企业经营的同时，抓住机会，承接好转移

过来的客户需求，扩大份额；也可以积极参与

到行业的并购重组当中。中国大陆面板厂将

拥有更大的话语权和议价权，TV面板企业的
经营状况有望进入到相对稳定的轨道上。”

■ 何泠瑶

粽香四溢、蒲酒盈樽。6月 6日，2024老
字号嘉年华第四届“船说·大运河老字号”系

列活动在嘉兴盛大启航。

“船说·大运河老字号”系列活动，是浙江

省商务厅为大力弘扬中华优秀传统文化、全

力保护传承老字号品牌以及强力推动老字号

企业创新发展而精心筹办的重要活动。自

2021年起始，已成功举办三届，“船说·大运
河”老字号取得丰硕成果，讲出了“新故事”、

焕发了“新活力”，产生了美好的“化学聚合”

反应。

本届“船说·大运河老字号”系列活动由

商务部指导，浙江省商务厅主办，嘉兴市商务

局、嘉兴市南湖区人民政府、浙江省老字号企

业协会承办。

浙江老字号市场超 5000亿元
开启“船说”新篇章

本次 2024“船说·大运河老字号”以“品
味老字号 国潮新消费”为主题，在嘉兴全面

启航。

启动仪式上，浙江省商务厅副厅长吾布

力喀斯木·买吐送指出，浙江高度重视老字号

的振兴和发展，20多年来，浙江的各级商务
主管部门与老字号企业一起，制定保护发展

政策，搭建交流合作平台，拓展内外市场渠

道，促进守正创新发展，不仅在老字号领域创

造了 30多项全国第一，更是开创了振兴老字
号的“浙江模式”。

目前，浙江拥有省级老字号品牌 560个，
中华老字号品牌 124个；老字号相关省级以
上非物质文化遗产项目 91个，其中国家级
23个，世界人类非物质文化遗产项目 4个；
2023年，浙江老字号销售额超过 5000亿元，
17家企业在境内外上市，这些企业不仅是浙
江经济的重要组成部分，也是浙江文化的重

要载体。

“船说·大运河老字号”在古城嘉兴开启

全新征程。嘉兴老字号们借此机会集体亮相，

与全国老字号们一起见证独特记忆的传承，

践行数智创新。八省市协会共同盖章，联合发

布“老字号入古出新”创新大赛。相关省市老

字号协会领导，老字号企业代表、国潮企业代

表、赋能机构代表相聚嘉禾大地，共同感受

“运河抱城，八水汇聚”。

上百家老字号亮相，
烟火气中促消费

大运河，不仅见证了中华民族的历史变

迁与繁荣发展，也催生出了无数老字号品牌。

为了全方位展现老字号的魅力，来自北京、天

津、河北、山东、河南、安徽、江苏、浙江等省市

著名的老字号企业齐聚嘉兴，带来了包括五

芳斋、金三塔、六必居、便宜坊、海鸥手表、东

阿阿胶、德州扒鸡、谢馥春、塔牌黄酒等一百

多家企业，上千件老字号产品，品类覆盖衣食

住行各个领域。活动聚集了黄酒、茶叶、丝绸、

中医药等历史经典产业老字号，有力推动了

浙江历史经典重塑辉煌和老字号的守正创

新。

本届“船说·大运河老字号”系列活动除

在南湖天地广场搭建主形象区外，还设立拍

照打卡区域，同时挑选各行业历史悠久、独具

影响力的老字号品牌在主形象区展出，主办

方联合老字号企业进行了各种折扣优惠、赠

送促销活动，并联动工商银行，进行线上抵用

券发放，消费减免部分金额，真正让利消费

者。活动现场还设立了老字号体验专区、工作

坊等，让消费者更直接了解老字号商品。

作为同样是“船说·大运河老字号”系列

活动重要组成部分的老字号国潮数字产业园

推介会在嘉兴市南湖天地南湖发布厅举行。

温州老人头、嘉兴天天箱包、杭州朱府铜艺、

河北金牛药业等十家老字号企业进行了介绍

交流以及商超对接。同时，相关产业园运营方

对招商政策进行解读，并为老字号企业们制

定多项配套赋能服务。

今天的京杭大运河华丽转身，在与老字

号企业同迎国潮时代的同时，也将中华工匠

精神、匠心故事传达给民众百姓，让更多的人

走近大运河、走进老字号，感受千年运河孕育

的百年字号和民族文化。

从过去更多强调实用，到现在更强调文

化价值、品牌内涵等附加值，国货正在向高端

发力。

一直以来，国货品牌凭借亲民的价格、过

硬的质量备受消费者青睐。不过近年来，越来

越多的中国品牌强势崛起，不断向中高端市

场突破，不少中国产品成为高端化的代名词。

这里所说的高端实际上是一个追求品质、打

造品牌的过程。

以美妆为例，珀莱雅、贝泰妮等头部国货

美妆企业都推出了自己的高端线品牌或产

品。珀莱雅 2023年推出的能量系列，在价格
上实现飞跃。在天猫旗舰店，珀莱雅其他核心

产品线面霜售价在 200元—300元之间，能量
系列面霜则挺进 400元—500元区间，几乎翻
倍。在鞋服领域，高端化趋势也十分明显，比

如，波司登从产品高端化迈向品牌高端化。在

新能源车方面，更多自主车企通过进入新能

源细分领域，冲击高端市场，如纯电超跑领域

涌入 MG Cyberster、仰望 U9、昊铂 SSR 等车
型，而理想 MEGA、小鹏 X9、上汽大通大家 9
等则角逐高端纯电MPV市场。
值得一提的是，国货瞄准高端化，实质并

不是价格上的高端，而是追求品质、打造品牌

的行为，因为单纯的价格提升并非高端化的

真正内涵。

高端，意味着产品质量和服务水平的提

升，这能够使国货在激烈的市场竞争中脱颖

而出，赢得更多消费者的青睐；高端，意味着

产品拥有更高的附加值和溢价空间，这有助

于提升企业的盈利能力和市场地位；高端，要

求企业提供更高的品质标准和更严格的质量

控制，消费者购买时更有信心；高端，意味着

企业通常会投入更多资源进行技术研发和创

新，从而推动行业的发展；高端，意味着国货

通常会注入更多本土文化元素，赋予产品独

特的民族特色，引发消费者的文化认同感。

凡此种种，通过追求品质，企业可以赢得

消费者的信任和忠诚度，从而建立稳固的品

牌基础，实现长期发展。

不难看出，发力高端，是国货产品的一个

重要变化———从功能性需求转向精神需求的

满足。当国货具备一定品质基础后，就不再局

限于“一分钱一分货”的层面，而是更强调文

化价值、品牌内涵等附加值，形成一种文化符

号，并逐渐演变为一种身份象征。

所以，国货高端化可以理解为新时代中

国制造的升级，更以一种全新的高质量标准

体系向消费者展示中国制造和中国品牌，让

越来越多的国货品牌在原创设计、产品品质、

品牌形象以及服务等多方面不逊于国际品

牌。 渊肖睿平冤

“大运河”牵手“老字号”
走出振兴老字号的“浙江模式”

国货高端化 加速提升品质和品牌价值

“液晶之父”夏普“断臂”求生，将引发什么连锁反应？


