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围绕公司五年发展规划 ，我

们正在请九洲远景咨询公司做

内圈的规划 ，刚刚出了框架性的

意见 ， 但是有些意见是参考性

的 ，所以我会在发言中把他们的

意见纳入进来。 今天的发言尽可

能做到三个结合 ：与商业环境和

行业发展趋势结合 ，与九州远景

的建设性意见结合 ，与公司商圈

和业务的实际情况结合。 有些问

题也是平时在理论和实践中苦

苦思索的 ，我也愿意通过这次的

发言和大家一起思考和探讨。 我

的发言分两方面。

第一 、 从市场实际出发 ，与

时俱进 ，开展豫园特色的价值营

销 。 从顾客的角度来看 ，是希望

通过我们商品的售卖和服务能

够得到超值服务 。 从商家角度 ，

是通过价值营销增加效益 ，使我

们品牌的附加值提高 ，这就是我

对价值营销的定义。 具体为：

一、调整文化定位，开展文化

营销，做传承者、包容者、创新者。

这三个者是我们豫园商圈下

一步调整必须承担的角色，这是历

史和现实赋予我们豫园人的责任。

去年第四季度， 业务经理会

议借大连万达江北店的会议室

召开 ，在他们的走廊中有一个口

号给我的印象颇深 ，就是“ 人生

追求的最高境界是精神追求 ，企

业 经 营 的 最 高 层 次 是 经 营 文

化”。 从商业的角度来说，商业形

态的发展 ，商业模式和业态的创

新 ，除了社会政治经济制度原因

之外，很重要的就是文化。

现在大家都在讨论文化。从商

业企业的角度来说，一是企业价值

观的问题，是企业文化的观念。 我

们要嫁接复星的文化，把复星的文

化同我们豫园的文化很好的融合

起来，然后产生出一种具有豫园特

色的新文化，这是企业的价值观层

面。二是商业文化。讨论有很多，并

且有很多解释， 我做了一些思索，

我对商业文化的定义是“ 通过满足

人的精神需求和一定生活需求来

达到我们的商业目的，这就是商业

文化”。

顾客的精神需求和一定的生

活方式是商家要创造条件予以

满足的 ，这就是商业文化 。 例如

最早诞生于

19

世纪

20

年代的美

国南郊的购物中心 ，就产生了全

新的生活方式 ，购物中心可以聚

会 、交友 、交流 ，一站式的服务 ，

餐 饮 、娱乐 、购物 、休闲一 应 俱

全。 购物中心迥异于传统室外商

业街 ， 有很好的人文环保的环

境 ，没有酷暑严寒 、刮风下雨 ，这

样的购物中心就很好的满足了

人的精神需求和生活方式。 再比

如日本六本木为代表的城市综

合体 ，这是更大范围的生活方式

创新 ，把酒店 、住宅 、宾馆以及商

场都结合在一起 ，可以下了楼就

享受到全方位的服务 ， 应有尽

有。 所以购物中心和城市综合体

创造了全新的生活方式 ，购物中

心下一步的发展一定要引起我

们高度重视 ，这样的商业业态具

有一般的商业街和商业街区无

法比拟的优势。 比如在购物中心

里是多业态 、 多品牌的集聚 ，还

是一站式的 ， 是地区的标杆 ，能

够集聚人气 ，所以要最大限度关

注购物中心 ，要有选择的进入购

物中心，大家要关心这个业态。

从旅游角度来说， 豫园商城

更是满足人的精神需求和生活

方式 ，国家旅游局对旅游文化的

诠释 ，我们在商城面对游客应该

很好的体会这句话 ：“ 旅游就是

满足游客对当地历史文化 ，习俗

的探索和了解。 体验旅游者和当

地不同的文化 。 ”我们到丽江古

城去就是要探寻和我们海派文

化不一样的当地文化 ，然后坐在

玉龙雪山流下的小溪旁 ，喝喝啤

酒 ，休闲度假 ，这就是很好的生

活方式 。 所以 ，对商业旅游的理

解要从更多层面 ，就要满足人的

精神需求和一定的生活方式。

具体到豫园， 我们如何调整

文化定位 ，如何满足精神需求和

生活方式 ， 怎么样看待文化营

销，我概括为三句话：

1

、 做中国传统优秀文化的

传承者。

老城隍庙从明永乐年间诞生，

到建豫园花园是明嘉庆年间，豫园

有六七百年的历史，在上海以海派

文化为主流的大都市中，我们美轮

美奂的明清建筑风格群别具一格。

毋庸置疑豫园的文化底蕴就是中

国传统文化， 同时包含了海派文

化、老城厢文化和本土文化等。 这

是有别于其他商业形态和商圈最

大的特点 ， 这是我们的 “ 根 ”和

“ 脉”，我们要调整、提升，但是不能

把“ 根”和“ 脉”扔掉。 例如列宁说

“ 我们给小孩洗澡， 是要把脏的地

方洗掉，但是最后不要把小孩和洗

澡水一起倒掉”。

2011

年

3

月召开的福布 斯

论坛暨城市古典商业街区会议

取得了很大的成功 ，最主要的成

功就是这个会议对豫园的文化

定位引发了一场至少在豫园几

十年历史上从来没有的社会大

讨论 ， 把社会各个阶层一起卷

入 ，讨论的结果 ，促进我们客观

审视自己 ， 找准自己的定位 ，我

们不再犹豫。 豫园“ 根”和“ 脉”所

需要的就是坚定对中国传统优

秀文化的传承 ，这是我们应该有

的历史和现实的责任 ，我们要做

中国传统文化的坚守者和传播

者 。 文化的定位很要紧 ，建筑风

貌 、功能 、品牌和业态 ，背后起作

用的是文化和文化定位。

2

、做多元文化的包容者。

城市商业升级的背后是消费

在升级 ，特别是上海这样的一线

城市 ，人的消费观念 、生活情趣 、

审美需求乃至生活方式都在发

生变化 。

1992

年的人均

GDP

是

416

美金 ，

1994

年建成豫园商城

的时候人均

GDP

是

466

美金 ，到

今年人均

GDP

是

5000

美金 ，所

以中国已经进入中等收入国家 。

而在中等收入国家中 ，

4000

美金

到

10000

美金是属于中上等收入

的国家 ，我们已经跨入了中上等

收入国家的下线 ，人的消费理念

和品味 、生活方式等都发生了变

化 ，我们不能固步自封 ，认为我

们原来的业态和商业形态还一

定是对的 ， 我们应该与时俱进 。

特别是人均

GDP

到

4000

美金至

5000

美金的时候 ，就产生了中产

阶级 ，未来还要增加中国中等收

入人群的数量 ，中产阶级的产生

和以后这个队伍的不断庞大 ，将

对我们的消费带来很大的冲击

力 ，我们不得不重视 。 豫园要坚

持传统文化 ，但是从消费角度来

看 ，是要吸引有生命力和成长力

的消费者 ，中产阶级的消费从基

本消费需求向文化需求过渡 ，一

个新消费时代将随之出现。

随着中 国经济的 进一 步 增

长 ，中国中产阶级将成为社会消

费的主力军 ，将引发消费结构的

颠覆性变化。 豫园未来的文化定

位和商业转型过程中 ，要十分重

视对中产阶级阶层的研究 ，我们

除了大众化的旅游市场外 ，还要

注意关注和吸收年轻一族和新

上海人以及国外在沪的老外 ，这

是未来我们应该去吸引的。

在坚守和传承包容的关系上，

我认为是掌握一定度和比例，不是

传统的就一定排斥时尚，应该是可

以兼容。传统文化只有在海纳百川

的情况下才会使文化特色更加鲜

明，所以豫园未来的文化和消费定

位， 我们应该坚持的是以中档为

主，兼顾高档和低档，这是我们应

该追循的。

例如美国旧金山西域购物中

心 ， 就是很成功的典范购物中

心 ，那里一半是游客 ，一半是社

区居民 ，既有民族民俗的商业文

化 ，同时还有创新的产品 ，这种

理念和做法是值得我们豫园学

习的。 有些创新的产品只有在西

域购物中心才购买得到 ，西域购

物中心和当地的设计师有约定 ，

他们设计的产品就只能在西域

购物中心出售 ，这样就能吸引有

活力的消费者。

3

、做未来文化的创新者。

无锡梵宫董事长有一句话 ：

“ 在传承和发展传统文化的基础

上 ，我们所做的是未来世界文化

遗产 ”。 这是一种心胸 、气度 、眼

界和智慧。 新年伊始温家宝总理

说“ 人品就是产品 ”，有什么眼界

和心胸 ，有什么样的智慧 ，就能

出什么样的产品。

作为商旅文模式的复制 ，豫

园走出的第一步———沈阳项目一

定要做好 ，这个项目做好了就是

创造出一种新的文化模式 ，是将

海派文化和满清文化 、江南文化

同皇城文化的融合 ，也是对未来

文化的创新。

“ 历史是不能复制的”， 豫园

花园内的古董是不能复制的 ，但

是“ 文化可以创新 ”，创新的文化

随着时间的推移和积累成为未

来的经典和未来的文化遗产。 我

们都是在豫园工作。 豫园花园的

主人潘允端 ， 他从明嘉庆年起 ，

一 共 花 了

14

年 的 时 间 打 造 豫

园 ， 他就是在做未来的新文化 。

这种精雕深耕艺术化的追求 ，对

历史和未来负责的精神 ，是值得

我们在调整创新中学习的。

二、提升品牌价值，开展品牌

营销 。 根据商城多业态 、多品牌

的特点 ，我认为豫园的品牌营销

要从三个层面推进。

（一）区域品牌母品牌的营销。

豫园这样的商业街、 商圈已

经不是单店与单店 ，单品牌与单

品牌的竞争 ， 而是商业街区 ，商

圈与商圈 ，品牌集群和品牌集群

之间的竞争 ，所以从总公司的角

度就是要把

5.3

公顷商圈 ， 作为

一个母品牌来运作好。 豫园只有

5.3

公顷 ， 建筑面积只有

9

万多

平米 ，未来上海综合体购物中心

的发展 ， 我们豫园是精致版 、浓

缩版 ， 而且迪斯尼建成之后 ，豫

园这点商业面积是寸土寸金的 ，

所以一定要找准定位 、找准我们

的项目。 一个合同就是

8

年或

10

年或更长时间 ，容易失去未来和

我们定位很好的机会成本 ，区域

品牌和母品牌的营销要围绕打

造全球商旅文示范区的目标 ，要

从这几点努力。

1

、凸显个性化 、差异化 、特

色化 。 在老商圈系统升级 ，新商

圈不断涌现的情况下 ，这是不二

法则。 商业就是做差异化和特色

化 ，豫园更应该坚持自己的差异

化、特色化。

2

、 提升商圈和母品牌的形

象和价值。

3

、 成为今后豫园向外发展

的标杆 、典范和形象窗口 。 就像

现在的老庙和亚一 ， 有旗舰店 ，

有标志店 ，有形象展示 ，形成商

旅文的模式。 豫园的

5.3

公顷就

是一个大的旗舰店 ，就是我们的

形象展示 ，如果这个形象展示不

能做好 ， 别人也不会信任你 ，商

旅文模式向外拓展就没有基础。

4

、 为子公司产业品牌发展

做支撑。 今后

5.3

公顷将是向外

发展的各子公司的“ 脸面 ”和形

象 ，“ 脑袋在里面 ，身子在外面 ”，

我们要把“ 脸面 ”打扮的很靓丽 、

很漂亮、很吸引人。

5

、提高资本市场的形象 ，增

加市值 ，为公司的发展和融资创

造条件。

（二）产业品牌的营销。

我们的产业品牌各有特色 ，

可分为强势品牌和特色品牌。 强

势品牌例如老庙 、亚一 、童涵春 、

南翔等 ，已经摆脱了对内圈资源

的依赖 ， 走向了更广阔的市场 ；

特色品牌就是有文化内涵 、经营

特色 ，有走出去的潜力 ，但是目

前我们还是在积聚力量 ，例如上

海老饭店 、绿波廊 、上海筷子店 、

永青 、五香豆 、梨膏糖等 ，未来这

些特色品牌都有走出去的条件 。

但走出去也是要经过认真的市

场调查 ， 要找出我们的核心价

值 、 找准目标市场和目标客户 ，

最关键的是要提炼出自己的商

业模式。 如果不提炼商业模式的

话 ，最后就是形散神也散 ，是不

会成功的 。 没有不成功的行业 ，

只有不成功的商业模式。

产业品牌的营销， 主要是实

现“ 三个提升”：

1

、 提升市场的认可度和美

誉度 。 这是两个不同的概念 ，我

们既需要认可度也需要美誉度 。

现在的达芬奇家具 “ 认可度 ”很

高 ，但是美誉度很差 ，我们需要

认可度同时也需要市场和顾客

所认同的美誉度。

2

、 提升市场的占有率和份

额 。 目的是扩大市场规模 ，提高

市场影响力和议价权。

3

、提升品牌的附加值。 在品

牌营销和推广上 ，我们要精准营

销 ，花最小的成本 ，取得最大的

效益 。 亚一做婚庆锁定“ 相约星

期六 ”，我十分欣赏 ，我认为这个

目标锁定的十分精准。 餐饮的南

翔对外的店都有自己巨幅的形

象 ，有反映南翔馒头是豫园南翔

的宣传画 ，这幅画肯定能发挥很

大的作用。 上个月我去宁波大连

万达的“ 南翔

1900

”店 ，我和营业

员做了交流 ，他们现在最大的困

惑是“ 南翔

1900

”的名称 ，当地人

的认知转不到 “ 豫园南翔馒头 ”

这个概念上来。 引导的小姐说这

是上海豫园的南翔 ，但是他们不

相信。

(

下转第

6

版

)

在

2012

年豫园商城工作年会上，商城副总裁吴仲庆发

表主题演讲，系统阐述对落实五年规划、加快豫园发展的深

度思考。 演讲包括两部分：从市场实际出发，与时俱进，开展

豫园特色的价值营销；适应商业环境变化，进行新一轮结构

调整，实施系统升级。


