
■ 张钰芸

老字号在新时代如何发挥其核心品牌价

值？近日，“传承与创新———全球环境下的中

国品牌”主题沙龙在上海报业大厦举行。

上海报业集团总经理、副社长陈启伟表

示，坚持品质和创新是老品牌历经岁月磨砺

后仍能焕发无限生机的成功秘诀，民族品牌

如何坚守、并创造出属于自己的一片新天地，

值得中外企业共同思索和探讨。

光明乳业董事长濮韶华表示，传承匠心

是光明乳业继续前行的动力。他透露，品牌将

继续坚持与探索“服务领鲜”，预计今年将创

新冷链模式，为送奶上门创造更好的条件。同

时，他也呼吁政府能对民族消费品品牌加强

扶持力度。

昕诺飞大中华区整合传播副总裁肖丹认

为，关注人类与情感是国际品牌对于“创新”

二字的新实践。昕诺飞去年为中国第一家 24
小时便利店“星火日夜商店”完成整体灯光改

造，通过节能与高显色的技术手段，点亮几代

上海人的情感记忆。

根据凯度中国 BrandZ 100 报告，2014 年

至 2018 年期间，中国品牌表现强劲，总品牌

价值上涨 80%至 6839 亿美元，全球品牌 100
强总品牌价值上涨 27%至 3.64 万亿美元。在

其 2018 年中国品牌 100 强排行榜中，上海品

牌占据了 16 个席位，光明乳业、太平洋保险、

交通银行、携程、老凤祥均榜上有名。

除光明乳业和老凤祥外，民族品牌的表

现仍有巨大提升空间。上海市商务委员会市

场体系建设处处长周岚表示，只有做好战略

转型，才能坚持走在时代潮头。她认为，回力

鞋业就是上海品牌转型的绝佳案例。藉由从

2000 年起的三次战略转型，回力通过品牌文

化叠加最新的时尚元素与技术含量，以工匠

精神打造中国一流、世界著名的鞋业服务商

和运动生活服务商。近年来，回力鞋已经走上

了纽约时装周的 T 台，成为年轻人心目中的

潮牌。

上海是我国近代民族工业的发源地。在

这块土地上，诞生了我国第 1 家味精厂，第 1
家灯泡厂，第 1 家牙膏厂，第 1 家电池厂，第

1 家毛巾厂，第一家印染布城，第 1 家搪瓷制

品厂，第 1 家时钟制造厂，第 1 家美术颜料

厂，第 1 家民族制药厂。

根据上海市商务委员会的统计，在目前

全国 1128 家中华老字号中，上海有 180 家，

数量最多，覆盖的品类范围最为丰富。于老字

号来说，唯有守正不忘创新，未来才有无限可

能。

2019 年 4 月 28 日 星期日
编辑：王兰 美编：梅文刚 ENTREPRENEURS' DAILY

品牌论坛2 Brand Forum

品牌评价国家标准宣贯教材玉渊连载三十八冤

品牌总论
———品牌评价国家标准宣贯教材

■ 谭新政 朱则荣 杨谨蜚 著

■ 东方

2019 年上海车展期间，中国汽车品牌“有

人笑，有人哭”。在两天的媒体日期间，吉利、

长城、上汽等主流汽车品牌争相斗法，好不热

闹，但也有不少中国汽车品牌在这场“狂欢”

中略显落寞，因为他们并没有参与其中，比如

斯威、比速。这种反差呈现的是中国汽车品牌

阵营的分化正在经历一场急加速，头部品牌

与非头部品牌之间的差距越拉越大，如何能

够在这场无声的竞赛当中不落下风，是那些

非头部品牌急需要解决的问题。

中国汽车市场集中度提升

根据乘联会的统计数据显示，在过去的

2018 年，中国狭义乘用车汽车市场综合销量

约为 2238 万辆，而排名靠前的 15 家汽车品

牌综合销量约为 1622 万辆，市场占比约为

72.5%。在这其中，中国汽车品牌 2018 年的综

合销量约为 913 万辆，而排名靠前的 5 家中

国汽车品牌的综合销量约为 515 万辆，在中

国汽车品牌整体市场占比约为 56.4%。

但是在 2017 年，中国狭义乘用车汽车综

合销量约为 2372 万辆，排名靠前的 15 家汽

车品牌综合销量约为 1629 万辆，市场占比约

为 68.7%。其中，中国汽车品牌 2017 年的综合

销量约为 981 万辆，而排名靠前的 5 家中国

汽车品牌的综合销量约为 520 万辆，在中国

品牌整体市场的占比约为 53%。

从 68.7%到 72.5%，从 53%到 56.4%，这两

组数据能够反映出，在中国狭义乘用车市场

的集中度，尤其是中国汽车品牌市场集中度

正在进一步提升。这也就意味着头部品牌正

在进一步压缩非头部品牌的市场份额，而一

些尾部品牌的市场份额则遭受头部与中部品

牌的双重打压，市场份额消失殆尽，“有人笑，

有人哭”也就成为了客观现实。

中国汽车品牌阵营进一步分化

中国品牌阵营分化的进一步拉大不仅仅

反映在销量层面，在各大中国汽车品牌的种

种表现上也能够反映出这样的趋势，一些中

国汽车品牌正在向“国际化品牌”发起挑战，

一些中国品牌正在“高端化品牌”的路上缓步

前进，而一些中国品牌却陷在销量下滑的泥

沼中脱身乏术。

比如已然在“品牌高端化”上有所成就的

吉利和长城，在领克和 WEY 品牌成功的基础

上，他们向着“国际化品牌”进一步迈进。“吉

利之前在海外是卖车为主，现在则是同步建

设品牌和服务，要让品牌走出去。”吉利汽车

(上海车展)集团副总裁、销售公司总经理林杰

在上海车展期间接受汽车之家专访时表示。

而长城副总裁兼销售公司总经理李瑞峰也强

调长城也在积极推进其全球化部署，如设立

海外研发中心、设立 KD 工厂、设立全工艺汽

车制造工厂等等。

而相对于吉利、长城开始挑战“国际化品

牌”，一些中国汽车品牌则在“高端化品牌”上

的表现还存在一些变数。比如宝骏在上海车

展之前发布“新宝骏”品牌力图实现向“高端

化品牌”的转变，只不过未来“新宝骏”到底该

怎么走，从目前来看除了推出旗下高端产品

之外，在品牌塑造方面还不算太清晰。此外长

安此前也有意在今年推出其高端品牌，但在

上海车展期间长安副总裁兼乘用车营销事业

部总经理叶沛则表示还在推进当中。相似的

还有奇瑞，在经历诸多品牌高端化尝试之后，

EXEED 星途品牌在上海车展期间高光亮相，

吸引了不少目光，但未来能否与领克或 WEY
一较高下现在也看不太清。

与发展尚稳的中国汽车品牌相比，那些

被终端销量拖住身形的尾部品牌则稍显尴

尬，“国际化”或是“高端化”或许还不是其主

要面临的问题，他们现在亟需要做的是如何

改变现状。根据乘联会的数据显示，力帆第一

季度销量仅为 3154 辆、海马为 2062 辆、比速

为 2177 辆、陆风为 3599 辆。。。对比吉利或长

城超 20 万辆甚至 30 万辆的销量，成绩稍显

惨烈。

未来还会剩下多少中国汽车品牌？

强者恒强，弱者恒弱，这让笔者想起汽车

圈已经流行数年的一种论断。早在 2009 年，

汽车圈公认的“老法师”马尔乔内就曾经提

出，未来汽车行业内仅能剩下 6 家汽车公司，

这一言论在当年引发不小的争论，有人认为

马尔乔内是在危言耸听，有人则觉得马尔乔

内的预言或将实现。随后的几年当中，在国内

汽车圈内，也开始车企大佬做出类似的判断，

比如在 2016 年，时任广汽乘用车总经理助

理、销售公司总经理的肖勇就曾表示，未来中

国汽车品牌或只能剩下 5 家；而在 2018 年，

吉利董事长李书福的判断则更为激进，未来

汽车行业或只能剩下 1-2 家汽车公司。

不管是马尔乔内也好，还是李书福、肖勇

也罢，未来汽车业内能够剩下多少家公司也

许莫衷一是，但汽车市场未来的集中度会越

来越高似乎也已经不存在任何的分歧。而从

上海车展这两天的观察来看，这种集中的趋

势愈发明显。

据资料显示，早在 1988 年，中国就有 115
家汽车整车生产企业，而当年中国汽车市场

的产量仅为 64 万辆，其中年产 5 万辆以上的

企业只有一汽、二汽(现在的东风)2 家，年产过

万辆的仅有 5家。而现在，如果算上层出不穷

的造车新势力，粗略估计国内汽车生产企业

要有五六百家，而这五六百家生产企业在未

来到底能够剩下多少呢？当离答案揭晓的时

间越来越近，该如何逆境当中稳步前进则是

所有中国汽车品牌未来安身立命的根本所

在。

非头部品牌如何逆转乾坤？

抛开吉利、长城等头部品牌不谈，因为他

们本身已经足够强大，目前要做的就是如何

保持稳定的发展，这一点吉利和长城已经给

出了一些方法。比如吉利，从最近其发布首款

MPV 嘉际和首款轿跑 SUV 星越来看，吉利正

在拓展新的细分市场来完成其增量，此外在

国际市场上，通过并购宝腾实现对东南亚市

场的开拓，而在明年要推进欧洲市场的领克

则肩负着拓展成熟欧洲市场的任务。

长城同样如此，在 WEY 品牌有所成就之

后，长城发布哈弗 F 系，填补 WEY 与哈弗之

间的空白市场，而长城炮皮卡的推出，则有意

为高端皮卡市场铺路，另外此前长城与德国

著名改装品牌巴博斯之间的战略合作也被看

做是为其“品牌高端化”寻找背书。

而非头部品牌在压力之下也在寻求创变

之道，比如奇瑞，像吉利和长城一样，奇瑞也

在部署品牌高端化与国际化，不过在上海车

展期间，除了上述两个方向，奇瑞汽车销售公

司总经理贾亚权还特意提到了目前奇瑞在渠

道与营销层面的整合，这是帮助奇瑞能够在

大环境萎靡的情况下完成正向增长的一大因

素。据贾亚权称，目前奇瑞开展了以“市占率”

为核心的多元化与纵深化的营销打法，将产

品营销权力下放给经销商，从而增强经销商

的整体营运水平。此外，奇瑞也在尝试“新零

售”模式，通过新的销售模式巩固奇瑞当前的

销量。

当然，诸如海马等稍显劣势的中国汽车

品牌也在进行着各种各样的尝试，用以改变

其现状。在上海车展上，海马推出了全新产品

海马 8S，其设计师便是原玛莎拉蒂设计师图

里奥(Tullio Luigi Ghisio)，而其动力总成则来

源于知名内燃机研发机构 FEV，尽管以全新

产品撼动市场的方式略显常规，但这却是海

马想要改变现状的一种心态。

此外，类似的还有众泰，在上海车展期间

也向外表达了其试图转变的决心。据众泰汽

车品牌管理中心总经理徐洪飞表示，在 2018
年众泰就已经开始实施品牌重塑五年规划，

实现众泰的原创之路。而在 2019 年，众泰还

将有针对性地巩固并深化原创设计理念，改

变外界对于众泰的传统印象。此外，在 2018
年众泰还制定了“412”品牌战略，围绕新品

牌、新形象、新媒体、新口碑加速向年轻化、国

际化、智能化的转变。

从众多中国汽车品牌在上海车展上的表

现来看，创新和变革已经成为中国汽车品牌

未来发展的关键词，不管是吉利、长城也好，

奇瑞、海马也罢，改变现状，积极求变才能在

未来的市场竞争当中立于不败之地。

结语院
上海车展两天的时间，逛了一些展台，也

采访了一些厂商负责人，有的企业对未来已

经有了明确的认知，对于自身的发展也有着

明确的规划，但有些企业仍停留在“纸上谈

兵”的状态，而这种现象实际上已经存在了很

久。

随着 2018 年中国汽车市场进入负增长，

汽车产业内的竞争环境愈发激烈，身处中国

汽车市场内的每一家企业都面临着变革的压

力，不管是合资品牌还是中国品牌，稍不留神

就会在市场趋势的洪流当中搁浅，就如同某

家零部件厂商的负责人说的那样，变革的速

度快便能跟上时代的脚步，变革的速度慢就

会被淘汰。而从种种表现能够看出，不管是头

部品牌还是非头部品牌，在中国汽车市场整

体下行的大环境下，都表现出了强烈的生存

欲望，力图在未来激烈的市场竞争当中站稳

脚跟。中国汽车品牌的未来如何？应该还有很

多变数可看，毕竟中国汽车品牌未来市场的

生存之战才刚刚开始，谁能最终跨越时代变

迁之路上的“生死劫”，或许不是当下便能一

言论定的，随着时间的飞逝，战局必将走向明

朗。

在现代品牌发展中，品牌也是一个品牌组

织的图腾———象征，同时也是精神与含义的完

美诠释和表达。主要的品牌起源通常是历史人

名(神话传说、物品、事件)或创始人姓名，或创

造人对品牌的期望。一些典型的品牌命名与历

史来源：

如 Nike 是依据希腊神话里的胜利女神而

命名，有旋风飞行的象征。Yahoo!则起源于《格

列佛游记》作者笔下的一个名叫 Yahoo 的野

人，它代表了一个在外表和行为举止上都令人

厌恶的家伙，简直都不能算是一个人。路易威

登的儿子乔治威登(Georges L.Vuitton)，继承了

心灵手巧的家族传统，1896 年，他印制了著名

的“LV”商标，这使路易威登开始作为品牌象

征注入人们的观念和社会生活。

从历史中发掘品牌起源故事，已经成为今

天人类在品牌化过程中最为津津乐道的一件

事，于是人们从古代神话、历史事件、史书史

料、考古笔记、或者《星球大战》、《哈利·波特》

和《魔戒》等许多电影和畅销书作品中产生无

穷无尽的新品牌，从而对品牌赋予有意义的起

源。

6国际品牌史

浩瀚的国际品牌史档案已经成为人类重

要的历史遗产，也成为现代品牌在多媒体、新

媒体介质中传播的重要环节。当 2008 年美国

联邦政府宣布惠普在 1939 年创业时简陋车库

成为美国国家历史古迹时，这个被正式誉为硅

谷发祥地的车库，间古老、简陋的木制“分离式

车库”，不足 30 平方米，每年吸引超过 4 万游

客前往探寻硅谷的创业精神，一些异常简陋的

工具：一个工作台、一套老虎钳、一台钻床、一

把螺丝刀、一把锉刀、一只烙铁、一把钢锯以及

一些在外面买来的元件中成就了惠普。

每一个品牌组织都极力展示自己的品牌

史，无论是过去的，还是未来的，都以其发展史

来深刻表达，以便给予公众图像化、意识化、故

事化、传说化的历史性表达结构。这些品牌史

早已经成为人类文明进程中不可分割的重要

组成部分，并且随着人类品牌种类及数量的增

长、历史性价值的凸现，每一个国际品牌的品

牌史不仅在人类史册、国家史册中成为珍贵的

记忆，也成为现代媒体化时代或人们口口相传

的历史中被记载、传说、延续的故事和印迹。

流传最多的是品牌 LOGO 的变迁史，人们

通过 LOGO 的变化来了解某个品牌的厚重历

史，例如宝马(BMW)汽车标志的演变可以分为

五个阶段，分别为，1917 年：宝马标志诞生;
1933 年：更加沉稳、高贵的宝马标志;1953 年

(或 1954年)：年轻化的宝马标志;1979 年：更有

科技感的宝马标志; 2007 年：现代化的宝马标

志。而苹果的 LOGO 则经历了 1976 年、1977
年、1998 年、2001 年、2007 年等多次变迁。

可口可乐品牌宣传语变迁史在 1886—
2012 年经历了数十次变迁，如 1886 年“请喝

可口可乐”，1904 年“新鲜和美味 满意———就

是可口可乐”，1906 年“高质量的饮品”，1907
年“可口可乐———带来精力，使你充满活力”，

1908 年“可口可乐，带来真诚”……1976 年：

“可乐加生活”，1980 年：“一杯可乐，一个微

笑”，1982 年：“这就是可口可乐”……2007 年

“要爽由自己”，2011 年“可口可乐，爽动美

味”。

品牌组织也会用博物馆、展厅、大事记、里

程碑、电子画册等多种形式来表达品牌从起源

到发展的历史，同时又为下一步的品牌化提供

品牌发掘素材。

6.1 以创始人命名的品牌

一些品牌以创始人来命名，并使之成为一

系列国际品牌史的开端和发源，例如：

Adidas 就来源于创始人的姓名;丰田(Toy原
ota)这个品牌名字是来自于丰田的创始人丰田

佐吉 (Sakichi Toyoda)，在 20 世纪 30 年代早

期，他创立了这家公司。

大型医药公司宝威公司 (Burroughs Well原
come) 的品牌名是根据创办它的合伙人赛拉

斯·巴勒斯(Silas Burroughs)和亨利·威康(Henry
Wellcome)的姓氏来命名。

法国探险家和殖民主义者安托万·德拉·

莫特于 1701 年创立了殖民地底特律。为了纪

念这些开国者或创立者，他们的名字用来作为

那些酿酒厂、摩托公司，甚至是热狗摊子的品

牌名字。

“美国纳森”就是以开国创立者的名字命

名的热狗品牌，它于 1913 年在科尼岛投资 15
美元创立，经过 50 年的经营，已经成长为一家

价值数百万美元的加盟连锁店。从 1850 年开

始，密尔沃基的啤酒品牌就以它的拥有者的名

字来命名。

沃尔特·迪士尼，一个传统的缔造者，他用

自己的名字来命名自己创立的公司，又反过来

使用所创造的人物的名字来销售产品———米

老鼠、唐老鸭，以及动物园里的其他动物。品牌

也由此赋予新起源———不仅仅来自于现实世

界中的人物或者地点。

6.2 品牌史的人格化

品牌的传承是不可能被割裂的，否则品牌

将是不完整的，品牌组织因此极力发掘和传播

品牌起源故事，以强调品牌的历史意义和品牌

最初的崛起。

因为一个永远都不会公布的神秘配方，简

单的汽水变成了拥有神秘光环的“可口可乐”;

因为香奈儿夫人的优雅与奋斗，香奈儿变成了

“高贵、独立”的代名词;出生于贫苦农家，在小

裁缝店里当起了学徒的皮尔·卡丹，为品牌树

立起“奋进”的励志色彩;因为乔布斯的坏脾

气、独断专行，那些自诩个性、时尚的年轻人便

自动变成铁杆“果粉”。

这些品牌起源故事通过电影、文字、视频、

小说、传记等多种方式传播，给予品牌传承的

人格化魅力，通过模糊故事的边界，让故事同

现实中的人、精神、兴趣找到结合点。而只有

“品牌与人”、“品牌与物”或“品牌与一个组织”

进行巧妙的结合，人们才能对品牌拥有更为直

观的理解。

品牌起源的投资故事设计在现代企业

IPO 过程中也起着非常大的作用，投资故事所

讲述的是公司的品牌概念、商业模式和逻辑，

是生动地展现给投资人发展的潜力和亮点，对

资本市场的接受程度和股价产生着重大影响。

7明日品牌要要要即将到来的未来品牌史

品牌不仅讲述过去的历史，更重要的

是———品牌讲解的未来的历史———那些很可

能成为未来的历史。有抱负的品牌组织通常善

于通过展现未来的模拟图景、景象、蓝图来表

达品牌的未来，而这些品牌前景的构图或描述

是人类对未来品牌史发展出的想象科学。

有抱负的品牌创始人会极力描绘未来，让

市场看起来这个品牌更酷、更积极、更具有可

期待的前景，从而吸引品牌族群参与到未来的

品牌构想中，形成一定期待的目标品牌受众，

共同互动参与演绎未来的品牌史。

由于国际品牌总是希望更加完美，希望用

户支付更多的账单来值得拥有，因而品牌本身

所需要的客户群体是———理想化群体，然后基

于理想产生品牌溢价。历此在创立时，这些品

牌总体设计思想所要解决的问题是：人们的理

想和希望、最大的期待是什么，接下来在具体

的实践中，品牌组织将会建立起“理想模型”

———理性的未来思想。

例如时尚服装品牌会勾画———“什么是真

正的女人”，主题公园会构想———“人们最梦想

的娱乐是什么样子”，豪华汽车会思考———“人

们如何来体现身份”，消费电子产品会设

计———“未来的流行时尚会是什么”。

品牌组织会将“现实生活”与“理想模型”

之间拉开一定的差距，不断建议或鼓励品牌用

户以及公众按理想化工作或生活方式来识别

产品，甚至于会用数字技术、纪录片、广告画面

等模拟出品牌的未来宏伟蓝图，告诉品牌用户

族群必须追随未来的脚步。一些品牌因此取得

重大成功，比如比尔·盖茨的著作《未来时速》、

华特·迪士尼对迪士尼乐园的规划。

现代品牌的发展将着眼于更流行、更超前

的未来，科幻、奇幻与童话故事、动漫与游戏的

流行，将让一代又一代的年轻人聚焦于———虚

拟真实的品牌感观体验中，因而“虚拟真实”成

为品牌组织要全力描绘的品牌未来———即将

的未来的品牌史，每一个人都有梦想，都对未

来充满憧憬和希望，而着眼于将未来与每个人

的梦想、期望结合起来的品牌必将拥有更为广

阔的未来。

有些品牌组织认为品牌应该是一种未来

表达方式，通过虚拟未来展开科学幻想，强调

品牌印象识别，并由此创造可观的品牌收入和

边际收入。例如漫威(惊奇漫画)塑造了美国队

长、雷神托尔、神盾局等鲜明的系列标识，《变

形金刚》、《机械战警》、《超人》等则一遍遍通过

强调标识加深传播标识化的品牌印象。

渊待续冤

新时代下的老字号
如何发挥品牌价值？

变革重构中国品牌未来几何？


