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Abstract: In the competition of economic globalization, many time-honored brands have no past glories of 
sight. They were maintaining difficult or disappearing in the industry. Meanwhile, there were even more 
time-honored brands regarded brand aging dismissively and didn’t realize the harm that brand aging may 
bring. This paper uses the related theories of brand aging, from the decline of enterprise popularity, the loss of 
target consumer group and the reduction of economic benefits to point out the hazards of brand aging. The 
reasons of time-honored enterprise brand aging mainly have following aspects: outdated product and tech-
nology, vagueness in brand positioning, change in target consumer group, simplicity in promotional channels, 
lack of reform and innovation and negligence in brand management. And then from the marketing point of 
view we propose the innovative strategies for brand aging of time-honored enterprise. The main strategies are 
as follows: change promotional channels, develop service marketing, focus on public relations, develop expe-
riential marketing, innovate the product and improve the packaging, bundle development and send free prod-
ucts to the special group of consumers. 
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摘  要：在经济全球化的激烈竞争下，许多老字号品牌已没有了往日辉煌的景象，艰难维持或已消失

在行业中。与此同时，还有更多的老字号品牌并没有清楚地意识到品牌老化带来的危害，不屑一顾。

本文运用品牌老化的相关理论，从企业知名度下降、目标消费群的流失以及企业经济效益衰减三方面

指出了品牌老化的危害。老字号企业品牌老化的原因主要有以下几方面：产品技术落后、品牌定位模

糊、消费群体变化、宣传渠道单一、缺乏改革创新、品牌管理不当。然后从营销创新的角度，就老字

号品牌老化的问题提出解决对策：转换渠道，另辟蹊径；诚心服务，悦客立业；公关传播，抓准时机；

体验营销，文化植入；产品创新，改善包装；捆绑发展，互惠互利以及对特殊群体产品免费。 
 

关键词：老字号；品牌老化；危害；营销创新 

1. 引言 

在经济全球化的激烈竞争下，许多老字号品牌比

如瑞蚨祥、王麻子、柯达等，已没有了往日辉煌的景 

象，趋于萎靡甚至消失在行业中。与此同时，还有更

多的老字号品牌并没有清楚地意识到品牌老化带来

的危害，不屑一顾。 

*北京市哲学社会科学规划项目，编号：12JGB052。 国外对于品牌老化问题的研究，理论起源于
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David. Aaker 的品牌墓地理论。“墓地理论”认为处于

墓地的品牌既是高认知度、低再现度的品牌，导致的

致命结果是顾客听说过这个品牌，但购买时却难以想

起这个品牌。打破墓地格局很困难，因为所作努力会

被高认知度局限，处于墓地的品牌可以由销售额和市

场份额的下降显现出来，墓地理论证实了品牌的再现

与认知同等重要。而最早研究品牌老化的人是奥美广

告公司的 Berry，他的研究引发了理论界关于品牌老

化与品牌活化研究的浪潮。自 Berry 的研究之后，学

术界有一批学者开始更加关注品牌激活的问题，他们

的研究大多以经验分析(Wan sink & Gilmore, 1999; 

Clancy, 2001; Kaikati & kaikati, 2003; Muzellec, Doogan 

& lambkin, 2003; Stuart & Muzellec, 2004; Daly & 

Moloney, 2004)或者案例研究 (Ewing, 1995; Davis, 

2003)作为主要的研究方法。国内对于品牌老化问题的

研究起步较晚，稍落后一些。学术界对于品牌老化的

定义大致相同，基本无争议。一般将企业品牌在市场

竞争中知名度、美誉度、形象力下降，以及销量、市

场占有率降低等品牌衰落的现象定义为品牌老化[1]。

但是各位学者在分析品牌老化的原因时出现了分歧。

康微认为，影响品牌老化的原因有三个：技术、竞争、

需求。科技进步是品牌的催化剂；市场竞争加快品牌优

胜劣汰；消费需求变化影响品牌品牌竞争力[2]。 

本文就老字号品牌老化现象，从创新营销的角度

提出对策。详细分析了每种对策的内容、优势以及适

合企业的类别。同时，本文的研究还有助于使面临品

牌老化危机的企业重获竞争力及市场占有率，获取更

高的经济利益。此外，也可以让普通消费者享受高品

质的产品和领略老子号内涵的丰富传统文化，让更多

的人了解品牌老化可能带给企业的危害。本文通过对

国内外老字号品牌发展历程、现状的分析，指出品牌

老化对于企业可持续发展是致命的危害。本文运用的

主要研究方法有观察法、内容分析法、既有统计资料

分析法。通过个案研究、比较法等的研究角度，对品

牌老化进行研究分析。 

2. 老字号品牌老化分析 

2.1. 品牌老化表现 

有数据表明，我国的老字号正在以每年 5%的速

度消亡，从新中国成立初期国家确立的 10,000 多家老

字号中，现在有 70%名存实亡，经营十分困难；20%

勉强维持；只有 10%左右生产经营具有一定的规模，

效益较好[3]。见图 1。 

2.1.1. 品牌形象僵化 

品牌形象僵化是指品牌在消费者印象中总是一

成不变的，毫无新意。广告片一成不变重复播放，包

装设计多年不换反复使用。消费者不会对一个形象上

没有朝气、死板单一的品牌产生兴趣，更不可能有购

买欲望。 

例如曾经誉满天下，始创于 1651 年的王麻子刀

剪。7 万把菜刀、40 万把剪子，这是王麻子在生意最

红火时一个月的销量。但是多年来给消费者的印象只

停留在死板单一的铜铁刀片上，甚至不曾有过广告宣

传，也无任何营销活动。最终在 2001 年王麻子被迫

停产。 

2.1.2. 产品缺乏特色 

产品在技术、配方、功能方面一成不变，没有特

色不知革新，消费者没有理由选择过气的产品。还有

产品包装也枯燥单调，毫无新意。 

还以王麻子企业为例，王麻子衰败最主要的的原

因在于产品缺乏创新，没有特色，尽管好磨好使，但

产品略显陈旧，外观简陋，包装粗糙，没有迎合现代

人的消费需求。同样是刀剪品牌，维氏瑞士军刀在 110

年的时间里致力于运用新技术提高产品质量，从组件

到产品功能每一次革新都有质的飞跃，这也是维氏瑞

士军刀经过 110 年经久不衰的原因。 

2.1.3. 市场萎靡 

许多老化的品牌在市场上有一定知名度，甚至还

耳熟能详，消费者虽然知道它，但却不会考虑去购买

它，于是品牌在市场上的销售量、市场占有率、品牌

美誉度等方面都出现萎靡状态。 

例如，瑞蚨祥绸布、内联升布鞋等等。这些都是 
 

70%
10%

20%
勉强维持

效益较好

名存实亡
 

Figure 1. The old name brand development present situation in our 
country 

图 1. 我国老字号品牌发展现状 
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人们耳熟能详的品牌，曾经盛极一时，可是今天人们

穿的衣服，用的日用品有更多更好的选择，这些老字

号自然难以再现昔日的辉煌，渐渐消失在现代人的生

活中。 

2.2. 品牌老化原因和危害 

品牌老化的危害：品牌高知名度，低认可度；新

顾客忽视，老顾客流失；企业经济效益下降，淡出市

场。 

品牌老化的原因：产品、技术落后；品牌定位模

糊；消费群体变化；宣传渠道单一；缺乏改革创新；

品牌管理不当。 

国外老字号营销方面做的就很出色。他们很重视

整合营销的作用，在生活中的各个角落、通过各种媒

介将品牌形象深入人心。例如可口可乐。可口可乐抓

住任何一个宣传品牌的机会，创意经典，覆盖面广，

用尽高招使得消费者无一不对之留下深刻印象，并再

三光顾，其丰富多彩的营销手段获取了极大的成功，

将可口可乐的品牌形象深入人心。可口可乐整合营销

策略如图 2。 

3. 品牌营销创新 

3.1. 营销创新意义 

3.1.1. 有利于更新品牌形象 

通过合理有效的创新营销手段，可以使老字号品

牌摆脱品牌形象僵化的困境，重新树立品牌形象，给

消费者耳目一新之感，能够在消费者脑海中有一席之

地。创新营销可以帮助老字号品牌逐渐摆脱陈旧、落

伍、过时的形象，给品牌增添新活力。从而使消费者

重新燃起对品牌的兴趣。 

3.1.2. 有利于提升市场竞争力、占有率 

创新营销能够帮助企业提高核心竞争能力，是企

业创新发展的坚实基础。企业的发展与营销战略创新

密不可分，可以说企业的一切创新也是围绕着企业营

销进行的创新。纵观当代企业，特别是老字号品牌，

唯有不断创新，才能在竞争中处于主动，在市场中有

一定的占有率，立于不败之地。 

3.1.3. 有利于提升企业经济效益 

创新营销是企业生存与发展的命脉，它是连接市 

  

 
(a)                            (b) 

   

 
(c)                  (d)                 (e) 

Figure 2. Coca-Cola’s integrated marketing strategy. (a) Coca-Cola 
advertising; (b) Coca-Cola internet marketing; (c) Coca-Cola out-

door advertising; (d) Coca-Cola factory opening experience; (e) 
Coca-Cola cross-border design 

图 2. 可口可乐整合营销策略。(a) 可口可乐平面广告；(b) 可口可

乐网络营销；(c) 可口可乐户外广告；(d) 可口可乐工厂开放体验；

(e) 可口可乐跨界设计 
 

场需求和企业决策的关键环节，亦是企业获取更大经

济利润的重要途径。通过创新营销途径，可以使企业

在市场中获取更多更过的竞争优势，吸引更多的消费

者选择购买，从而提高经济效益，促进企业飞速发展。 

3.2. 营销创新方法 

3.2.1. 网络营销 

互联网作为跨时空媒体，深受年轻人的青睐。利

用互联网进行销售促进营销的重要渠道，更是未来市

场营销的必然趋势。互联网络是一种利用通讯线路，

它同时兼具渠道、促销、电子交易、互动顾客服务以

及市场信息分析与提供的多种功能[4]。目前，企业通

过互联网开展的营销活动主要有以下八个方面：网站

推广、网络品牌、信息发布、在线调研、顾客关系、

顾客服务、销售渠道、销售促进[5]。 

网络营销的优点是：方便、快捷、易操作；不受

时间限制，24 小时进行营销活动；不受地域制约，全

球范围内实现瞬间信息的流通；成本低廉，有利于企

业经济效益的最大化；互动性强，能够与消费者建立

长期有好的关系；信息精准，存储量大，能够及时了

解、掌握市场动向。网络营销的意义就是充分利用和

发挥各种有利条件、职能，使企业的整体效益得到最

大化。 
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3.2.2. 服务营销 

服务营销的理念就是通过提供优质的服务来实

现顾客的满意和忠诚，以此促进相互有利的交换，获

取最佳的利润和企业长远的发展[6]。服务营销首先要

明确服务的对象，了解他们的真正需求，进而提供优

质服务，最终实现有利交换的营销手段。它侧重于保

留和维持现有顾客，注重长远利益，将服务作用表现

的淋漓尽致，向顾客提供足够的承诺，与顾客形成亲

密的伙伴关系。 

服务营销的优点是：直接、快捷；刺激消费；增

加产品附加价值，增加消费者的满意度、忠诚度。其

意义是有利于完善品牌内涵，为传递品牌文化增加了

窗口；有利于增加产品附加价值；有利于为企业积累

宝贵的客户资源，拉近彼此间距离。 

3.2.3. 公关营销 

公关营销，是以公关工具为主要工具的营销，是

以公关为工具为导向的传播。公关营销的传播手段主

要有制造新闻事件、利用影视传播影响公众舆论、利

用名人效应、人际传播个性化。此外公关营销的具体

做法还有：主题赞助、知识营销、展览推广、公关广

告等等。 

公关营销的优点是：直接、影响力大、增强企业

美誉度。其意义是有助于增强企业间的协调合作；有

助于与顾客建立、维持良好关系；有利于企业优化资

源配置，充分发挥自身优势，最终刺激销售。 

3.2.4. 体验营销 

体验营销就是通过满足人们的情感体验、审美体

验、教育体验等，在给人们心灵带来强烈震撼的同时

引导消费行为，提升品牌价值的营销方式。体验营销

就是让消费者从感官或思维上切身体验与品牌(产品)

相关的食物，使消费者产生注意并对品牌产生认同，

进而产生消费行为的过程。 

体验营销 SHUP 模型[7]由四部分组成。只有处理

好这四个环节，才能实现一个完整的体验营销模式。

SHUP 模型如图 3。 

体验营销的优点是亲切、直观、互动性强、最大

限度满足客户需求。其意义有利于传播企业文化，有

利于满足消费者的对品牌的好奇感与精神需求。通过

个性的经营模式，吸引目标消费群，增加企业经济利

润。 

 

Figure 3. SHUP experience marketing model 
图 3. 体验营销 SHUP 模型 

3.2.5. 绿色营销 

实施绿色营销，即企业对产品的创意、设计和生

产，以及定价与促销计划的策划、实施，都要以保护

生态环境为前提，力求减少和避免环境污染，保护和

节约自然资源，维护人类社会的长远意义，实现经济

与市场可持续发展[8]。狭义的绿色营销也称生态营销

或环境营销。 

绿色营销的优点是：环保的理念节省了成本；引

起公众环保共鸣。其意义是它有利于激发公众“绿色

环保意识”，以至于扩大市场份额；有利于社会的绿

色健康发展，创造良好的生态环境；有利于促进企业

文化建设以及优化、约束企业营销行为。 

4. 老字号品牌营销创新对策 

老字号品牌在几百年的生存与发展过程中，积淀

出浓厚的文化底蕴，是前人留给我们的一笔宝贵巨大

的资产。老字号品牌营销创新，要充分考虑到发挥老

字号品牌本身的优势、机遇，避免不足，防范风险。

老字号独特的品牌文化、精湛的工艺、良好的口碑是

新生品牌所没有的，抓住这些优势进行创新营销传

播，可以帮助老字号品牌树立鲜明的个性，提高核心

竞争力，将品牌形象深深烙印在消费者脑海中。 

4.1. 转换渠道，另辟蹊径 

打破以往的销售渠道、销售环境，另辟蹊径，寻

求新的销售手段。可以考虑网络营销，比如利用近两

年大热的微博进行营销传播，给老字号新的生命力。

通过市场调研，合理选择新的销售渠道，将产品适地、

适时、经济方便的提供给真正的目标顾客。老字号品

牌转换渠道的优点是能增加新鲜感、更好的突出产品

特性、吸引新的消费群。适合目标消费群体模糊、品

牌重新定位的老字号。 

例如老字号张小泉 2011 年年初尝试进行网络营

销，在淘宝商城开出了首家网上旗舰店，目前销售情

况不错。除了推出消费者可以度身定制产品外，在价
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格上也体现网购的优势。据称，张小泉的部分产品在

网上促销，创下过一天卖出 1000 多件的好成绩，同

时吸引了年轻群体的目光。 

此外东来顺、全聚德和聚德华天有限公司也比较

重视网站的建设。都已经开设了企业网站主页，便于

消费者搜索与浏览。而且东来顺集团和全聚德集团域

名都是企业商标的汉语拼音，便于记忆。但仍有大部

分的老字号销售渠道过于保守，没有跟上时代。 

再例如老字号王老吉。创立于 1828 年，至今近

两百年历史，王老吉起初一直在卖场卖得不温不火，

后来在开发温州市场后，被一个房地产老板看重，放

到川菜馆、火锅店和海鲜店里面。相对于竞争对手传

统的卖场销售，王老吉的特殊渠道销售，在最适合的

地点、抓住最准确的时机、向最明确的消费群体现王

老吉的去火功能。自此开始，王老吉找到了最适合企

业的口号：怕上火喝王老吉。其产品也逐渐在全国市

场畅销起来。 

此外，京城老字号吴裕泰也大胆尝试了新渠道。

据吴裕泰经理介绍，吴裕泰的茶艺表演已“飞”到南

方航空头等舱，突破传统的销售渠道，与洋酒、咖啡

一起在飞机上服务高端商务乘客。 

4.2. 诚心服务，悦客立业 

悦客立业就是以优质服务博得消费者的信赖与

光顾。对每一位顾客付出百分百的服务质量，提升老

字号产品的附加价值。在营销过程中获得一个新顾客

比维系一个老顾客花费更大，因此保留顾客的忠诚度

至关重要。悦客立业的目的是让消费者有一种实现自

我价值、被尊重的感觉，随之而来的就是对老字号的

赞誉以及品牌的忠诚。老字号品牌靠服务营销的优势

是增加品牌美誉度、刺激消费者购买。 

例如老字号瑞蚨祥。“悦客立业”是瑞蚨祥掌门

人立下的店训之一，充分体现了瑞蚨祥顾客至上的经

营理念。凡进店的消费者，都有一种宾至如归的感觉，

亲切而又舒适。瑞蚨祥的店规要求每位店员都要时刻

约束自己的言行，让每位顾客乘兴而来、满意而归，

笑脸相迎每一位客人，了解他们的需求，热心介绍企

业产品。 

再例如迪斯尼。凡到往过迪斯尼乐园的游客认为

迪斯尼仿佛就是他们的第二个家。无微不至的服务甚

至让消费者有一种受宠若惊的感觉。清新整洁的环

境、欢乐的氛围、赏心悦目的笑容、安全的设施、周

到的服务使得每一位游客都有一次完美的欢乐体验。

带孩子的旅客可以免费租用儿童车；随身携带的小宠

物可以在门口寄养；残疾人士可以使用免费轮椅，并

可以享用专人服务；员工扮作卡通人物，小朋友们可

以和心爱的卡通人合影玩耍……迪斯尼每年接待数

百万人来游玩，这里的每一位员工都把顾客当做家人

来看待，提供舒心、细致、周全的服务，游客满意的

笑容是对他们工作最好的肯定与回报。 

4.3. 公关传播，抓准时机 

老字号的公关营销可以采取这几种方式：赞助旅

游节、文化节、庙会、堂会等与传统文化相关的活动

事件；抓住机会，以正统的形式出现在新闻报道中，

突出老字号的历史文化价值；关注社会民生，贴近百

姓，体现出人文情怀。比如在天灾后支持灾后重建工

作、资助贫困学生等公益事业。老字号公关营销的优

点是有利于增强美誉度、吸引新的消费群、短时间内

引起受众共鸣。适合历史悠久的民族品牌以及外来品

牌打入本土市场。 

以可口可乐品牌为例。可口可乐作为异国外来品

牌，为贴近百姓、增加市场占有率，积极投身公益事

业，因此在中国有着很好的美誉度。比如 1993 年起，

在中国各偏远山区兴建希望小学、多媒体教室、网络

平台、希望书库；1998 年洪灾过后帮助灾后重建工程，

捐赠了帐篷希望学校；1999 年，设立了“可口可乐第

一代乡村大学生奖学金”，资助了 55 所大学在内的近

700 名大学生完成学业；2004 年启动可口可乐希望小

学健康之旅项目，向山区的孩子们提供公司研制的完

全健康绿色的豆奶粉，为他们补充营养。通过公益事

业，可口可乐在中国逐渐拥有良好的口碑，人们对这

个外来品牌的态度逐渐发生变化，在人们心中树立起

积极、负责的形象。 

再例如 1892 年创立的百年老号张裕，就巧借世

博会进行公关营销。国家领导人以张裕葡萄酒款待宴

请出席上海世博会开幕式的国家政要，张裕将其宣传

顺势植入世博会之中，有四两拨千斤之妙。此外张裕

一直以来密切关注国家大事件，然后挖掘适当的时机

与之关联。譬如哪位政要来华，张裕在挖掘到信息之
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后，创造机会跟张裕联系起来，之后把信息最大化的

展示出来，各大媒体跟进报道，密切互动最终达到良

好的传播效果。 

4.4. 体验营销，文化植入 

老字号企业在产品、技术、服务终端、销售环境

等方面都很难有竞争优势，但是通过老字号品牌

SWOT 分析不难看出，老字号最最可贵的就是文化魅

力，支持品牌发展的也是企业文化，这是其它新兴企

业所不具备也是无法相提并论的。老字号企业应该充

分发挥文化底蕴的优势，呈献给顾客完美的文化体验

之旅，刺激体验式文化消费。老字号品牌体验式营销

的优点是能够使消费者全面了解老字号品牌文化、产

生情感的共鸣。适合有地域特色、文化独特、历史悠

久的老字号品牌。 

老字号企业店面装潢很重要，在体验营销中发挥

至关重要的作用。相对于洋品牌单调的点、线、面的

设计，老字号应该注重文化氛围的营造，从摆设的老

物件、格局的设计、灯光的效果营造出历史韵味，有

文化故事可讲。 

以中华老字号全聚德为例。提到烤鸭，人们自然

就会联想到全聚德。有着 148 年历史的老字号全聚德，

已经有了良好的品牌认知度，如今又展开体验式营销

——在店内建造“全聚德博物馆”。这里有清朝时发

行的鸭票，有全聚德经营代表人物的雕塑，有各种有

关烤鸭历史的珍贵照片……博物馆内有从民间收集

来的 500 多种老物品。全聚德博物馆代表着中国的饮

食文化，让来到全聚德用餐的食客在享用美味的同时

也能够充分了解全聚德的企业文化。如今人们来全聚

德已不仅仅是吃饭这么简单，更是一次精神享受，完

美的体验，全聚德将企业文化深深地烙印在了消费者

心中。 

再例如可口可乐推出的 Freestyle 售卖机。在 2009

年初步测试后，可口可乐先在美国加州推出这款售卖

机，随后在全球范围内推广。Freestyle 售卖机可以让

消费者自己 DIY 出独特口味的饮料，只需点击售卖机

上的按钮进行组合，就能得到 120 种意想不到的口味。

例如芬达橙味汽水和香草冰激凌苏打等等。可口可乐

这款售卖机不仅是售卖独特的饮料，更重要的是它为

顾客带来了一次充满惊喜的购物体验，充满了互动

性，使顾客铭记于心。Freestyle 售卖机如图 4。 

4.5. 产品创新，改善包装 

在现代激烈的市场竞争中，老字号要长盛不衰的

关键就在于突出悠久的文化底蕴，引发消费者共鸣。

首先，老字号产品要积极吸收新工艺、新技术来完善

产品，既要保持传统又要不断革新，满足消费者健康

消费的需求；其次，产品的包装要卫生、环保、方便，

最重要的是要在工业化的包装中独树一帜，尽量回归

本真，凸显历史厚重感。规避工业化的操作，老字号

企业可以通过传统手工，设计制作自己独特的包装，

像礼品装、怀旧装等。老字号企业技术创新、更新包

装的优点是提高品牌识别度、传播企业文化。适合产

品销路覆盖面广、影响力大的老字号品牌。 

京内的一些老字号企业已经尝试利用传统优势，

开发新产品。如六必居针对年轻人喜欢甜辣口味的特

点，研发制作了韩国口味泡菜；吴裕泰利用茶叶专营

的优势，在零售点推出了茶味冰激凌；张一元利用茶

多酚的美容功效，开发出女性喜爱的茶多酚含片。另

外，同仁堂、百花利用传统素材，分别发挥中医药和

蜂蜜的功用研制出天然化妆品。始建于 1895 年的老

字号稻香村，也在产品方面不断进行创新。百余年来

稻香村的食品由原来的十几样中式点心发展为今日

生产中西糕点、熟食制品、速冻食品、休闲小食品等

十二个系列的 400 多个品种，令人眼花缭乱。 

稻香村在包装方面更令人过目不忘。西式糕点工

业化的塑料包装，怎能比得上中华五千年文化流传下

来的精髓？而且塑料在生产以及处理方面都会造成

极大的污染。稻香村新“京八件”便采用传统的手工

打包，呈现出原汁原味的北京味儿；“老糖块”采用

牛皮纸包装，人们拎着稻草绳提手，仿佛回到了儿时；

富有特色的“点心匣子”，方方正正的花纹纸盒，更

是充满了浓浓的年味儿。这些看似简陋的纸质包装不

仅环保，而且京味儿十足，勾起了人们对于童年的浓 
 

 

 

Figure 4. Coca-Cola Freestyle vending machines 
图 4. 可口可乐 Freestyle 自动售卖机 
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浓回忆。 

再例如创建于公元 1600 年的广州老字号品牌陈

李济。“北有同仁堂，南有陈李济”，作为拥有 407 年

历史的医药老字号，陈李济也意识到了包装的重要

性，对该药厂旗下六十余种知名中成药产品集体更换

新包装。新包装注重体现陈李济品牌的历史厚重感。

首先是风格统一，整体采用纯色底，品名更加清晰。

其次是版式统一，采用“陈李济始创于 1600 年”椭

圆商标，在消费者脑海中增强历史厚重感，并以“竹

节”、“陈李济”、“寿字吉祥纹”为造型元素进行修饰。

各个元素含义丰富，形似竹节的色块，象征陈李济的

立世个性，也是中国文化的象征；“寿字吉祥纹”，寓

意陈李济历史悠久，暗寓其产品造福于消费者的健康

长寿，祝福消费者吉祥如意；嵌入每个产品主药的圆

珠图案，成为点睛之处，代表陈李济致力于纯天然药

物的研究和探索，以及发扬中医药创新精神、迈向中

药现代化。 

4.6. 捆绑发展，互惠互利 

老字号品牌往往在市场上已丧失优势，占有率大

不如前，靠一己之力难以恢复往日的辉煌。老字号可

以凭借组团发展，捆绑经营，凭借老字号企业的影响

力来号召更多的人关注传统文化精神。老字号捆绑发

展的优势是有利于降低风险，获取利益最大化；帮助

老字号企业重获知名度、市场占有率、公众认可度。

适合相互关联性强的老字号企业。 

比如在 2006 年北京后海开业的九门小吃，开业

初期就门庭若市，顾客络绎不绝，连老字号自己都没

有想到有朝一日还能再受到如此的欢迎与追捧。九门

小吃把京城 12 家老字号小吃月盛斋、馅饼周、德顺

斋、年糕钱、羊头马、豆腐脑白、恩元居、小肠陈、

褡裢火烧、爆肚冯、奶酪魏、茶汤李都聚集在一起，

突破小作坊经营的模式，捆绑发展而不是单打独斗，

让人足不出户品尝京城均有百年历史的具有代表性

的十多家传统老字号共 300 多个品种的小吃，感受当

年北京四九城内淳朴、热闹的市井风光。这种营销经

营手段所带来的影响力是任何一个老字号凭一己之

力所不能达到的。老字号爆肚冯原来年收入只不过十

几万元，在与其他老字号一同加入九门小吃后隔年销

售额就达到了 200 多万。再比如像恩元居、德顺斋、

馅饼周等老字号在加入九门小吃前都负债累累已濒

临倒闭，但是九门小吃的成功帮助他们激增了销售额

同时又重新回到了人们的视野中。 

4.7. 特殊群体，产品免费 

免费是吸引顾客光顾品牌的一个巨大诱饵，老字

号品牌已经给人们留下老旧、落伍的形象了，用免费

的手段吸引人们的再次注意是诱导消费的重要开端。

放弃对某一市场的收费，转向锁定另一市场，会取得

意想不到的收获。老字号特殊人群免费策略优势是吸

引传统目标群体外的消费群、刺激销售。适合老字号

企业产品覆盖人群广的品牌。 

例如麦当劳，既然将目标消费群体锁定为家庭亲

子，那么就可以针对 6 周岁以下的儿童推出免费的儿

童餐。这样的做法会更好地诠释麦当劳以家庭亲自为

主的企业定位。因为儿童的食量是很小的，因此对他

们免费不会增加极大的成本。被免费的招牌而吸引进

店的成人顾客，他们增加的消费会替麦当劳弥补儿童

套餐的损失，也会增加麦当劳日后的客流。 

再例如中华老字号内联升，年轻人在大都市中成

长，穿惯了时尚的皮鞋肯定不会选择内联升这一品牌

的布鞋，甚至平日里都不会关注内联升这一品牌。但

老一辈的人对内联升肯定有难以割舍的情感，布鞋穿

起来更合脚，更有对儿时的回忆。内联升就可以针对

85 岁以上的老人量身定做免费的布鞋。这一做法看起

来会使企业有亏损，但其实不然。前来内联升的老人

们必定有子女陪同，这无形之中就增加了内联升的客

流，可以刺激年轻人群进行消费。相比之前人们看都

不看一眼来说，进到内联升店中、浏览商品、切身感

受内联升服务与文化，这已经比任何广告效果都要实

在了。 

5. 结语 

随着消费者习惯与偏好的变化、营销环境的发

展、市场竞争程度的剧增，老字号品牌正面临前所未

有的挑战。若不能及时采取有效措施更新品牌，就会

造成品牌老化现象，最终面临倒闭或消失在市场行业

中。适逢国家商务部“振兴老字号工程”的实施，老

字号品牌的振兴工作已成了刻不容缓的责任。研究老

字号品牌老化现象，提出创新营销角度的品牌激活策
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略有着深刻的理论意义和实际意义。 

本文从基本概念的界定入手，指出一般现代企业

品牌老化成因主要有三方面：品牌处于生命周期衰退

期、消费者喜新厌旧的心态、科技日新月异的发展促

使竞争不断。了解到品牌老化表现主要是品牌形象僵

化、产品缺乏特色以及市场萎靡。品牌老化的危害极

大，会造成品牌高知名度，低认可度，使品牌进入“墓

地”领域；很难吸引新顾客，同时流失掉大量的老顾

客；最直接的影响就是企业经济效益下降，淡出市场。 

本文从创新营销的角度提出针对老字号品牌的

营销创新对策：转换渠道，另辟蹊径，注重网络营销；

诚心服务，悦客立业；公关传播，抓准时机；体验营

销，文化植入，注重店面的装潢；产品创新，改善包

装，环保又怀旧；捆绑发展，互惠互利；特殊群体，

产品免费。相信这些创新营销对策对一些面临品牌老

化危机的老字号有一定的借鉴意义。 
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