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“老字号”的新奋斗

在牛津大学撞见一场婚礼
■韩梦曦

五一、国庆长假，是中国结婚热
门日期。在节庆日办婚礼似乎也是不
少外国人的选择。在英国的爱丽丝
节，我在牛津大学校园里就撞见了一
场美好的婚礼。

爱丽丝节是牛津市一年一度的
盛事，由牛津故事博物馆发起并主
导，通常在每年7月4日前后的周末
举办，核心是纪念《爱丽丝梦游仙境》
相关的文学历史，打造面向全年龄段
的沉浸式文化盛宴。
《爱丽丝梦游仙境》的故事与

1862年7月4日的一次泰晤士河划船
旅行相关，当时牛津大学数学讲师查
尔斯·路特维奇·道奇森为小爱丽丝·
利德尔姐妹们即兴讲述了一个关于
爱丽丝的冒险故事，最终发展成为经
典儿童文学作品，构成了这一节日的
独特文化根基。每年此时，牛津市的
众多文化机构、遗产景点、商铺等共
同参与，推出街头戏剧、故事讲述、主
题徒步、手工工坊、茶会、展览等丰富
活动，且多为免费开放。

我和同学奥利维亚走在小城牛
津的街头，没几步便遇见了身穿蓝裙
的爱丽丝、匆忙的白兔先生、红心皇

后，他们有的在街头与路人一起玩槌
球，有的正手搭凉棚认真“寻宝”。几
乎每个转角，都能见到大开脑洞的主
题展览。我们参加了植物园举办的
“帽子先生茶会”，喝了茶、吃了点心，
模仿书中“吃我饼干”的场景，欣赏着
各种奇幻茶具、装饰。

喝完茶出来跟着一群高高矮矮
的人巡游，同伴忽然指着前方说：“看
那里在干啥？”我顺着她手指的方向
张望，这不是牛津大学三一学院吗！
一看到那标志性的蓝色大门和铁栅
栏，就知道这座有着700余年历史的
古老学院到了。

三一学院的建筑都不高，也就四
层左右，屋面的装饰繁复而精致，是
哥特式建筑风格，布局很是开阔，加
上蓝色大门，更增加了视觉上的通
透感。

正欣赏着，人群中走出一位身着
抹胸婚纱的金发新娘，她正手捧白色

花束与新郎热烈交谈，后者文质彬
彬，做学问的模样。他们周围是斑驳
宁静的古老建筑，碧绿草坪上，围成
半圈的宾客们笑容满满，这感觉有些
神奇却不突兀。

奥利维亚介绍，这是英国一般人
家常见的婚礼仪式。一般分为民政仪

式、花园或大厅上的招待，以及晚宴
或酒会三部分，重点在于亲友相聚的
轻松氛围。

约20分钟的仪式结束后，新郎
新娘准备离开了，两人相携往学院门
口走，曳地长裙一路扫着地面。婚礼
工作人员有的负责撒花瓣，有的手提
篾草筐，收集着夹道相送的宾客递上
的各色礼物。一个穿着黑西装的金发
小男孩举起自己的小盒子，工作人员
俯首笑吟吟地接过来。花瓣雨中，新
人坐上复古老爷车缓缓驶离。

喧嚣渐远，我有点纳闷，这久负
盛名的校园可以作为婚礼场地吗？
奥利维亚为我释疑：牛津大学各学
院通常允许婚礼在学院场地举行，
但需满足婚礼当事人为在校学生、
教职员工、校友或其直系亲属等条
件；婚礼需遵循当地婚姻神圣性、双
方自愿性及家庭同意等要求。如果
合法合规，学院会安排婚礼排练、音
乐服务、场地布置等婚礼支持。她
说：“牛津大学各学院普遍重视传
统，婚礼作为人生大事，常被纳入学
院的文化建设。”

在同一天遇见幻想世界和现
实幸福，是我对牛津最美好的夏日
回忆。

在全球化与数字化浪潮席卷之
下，传统的美食老字号正面临前所未
有的挑战，其中包括消费者口味变
迁、供应链重构、年青一代对“传统”
兴趣减弱，以及来自新兴品牌的激烈
竞争等。

在世界各地，仍有一批老字号通
过精准的战略转型、技术融合与文化
再诠释，在新时代焕发出蓬勃生机。
它们不仅守住了“老”的底蕴，也找到
了“新”的答案。

将“生活方式”
作为品牌的核心叙述

成立于1877年的意大利Barilla
集团，最初只是帕尔马一家小型面包
与意面作坊。如今，它已成为全球最
大的意面生产商，产品销往100多个
国家。然而，进入21世纪后，Barilla一
度因品牌形象老化、产品同质化而增
长乏力。面对健康饮食潮流与植物基
食品的兴起，Barilla没有固守传统小
麦意面，而是主动求变。

2015年，Barilla推出全麦（Whole
Grain）和高蛋白（Protein+）系列意面，
满足注重营养的消费者需求。2020
年，公司进一步推出由扁豆、鹰嘴豆
和豌豆制成的“Legume-BasedPasta”
（豆类意面），不含麸质且富含植物蛋
白，迅速打入北美健康食品市场。

这一产品线不仅保留了意面的
传统形态与烹饪方式，还契合了全球
减碳与可持续饮食趋势。

更重要的是，Barilla将“家庭”与
“意大利生活方式”作为品牌核心叙
事。其广告长期以温馨家庭聚餐为场
景，强化情感联结。同时，公司投资建
设透明供应链系统，公开小麦来源与

生产流程，并承诺到 2030年实现
100%可持续采购。这种“传统+责任”
的双重策略，使其在Z世代消费者中
重建信任。

1895年创立于巴黎的Fauchon，
曾是欧洲高端餐饮的甜点与熟食供
应商，以粉色包装与精致法式糕点
闻名。然而21世纪初，品牌因过度
依赖高端酒店与礼品市场而逐渐边
缘化。2016年，Fauchon启动全面重
塑计划。

其核心策略是“去精英化”与“日
常化”。公司关闭部分亏损门店，转而
在巴黎、纽约、东京开设小型概念店
“FauchonL’Originale”，主打即食沙
拉、有机果汁与迷你马卡龙，价格亲
民，设计简约。

同时推出的“FauchonToGo”
系列将经典鹅肝酱、鱼子酱等产品
制成便携小罐装，适配都市快节奏
生活。

在营销上，Fauchon大胆起用社
交媒体网红与美食博主，在TikTok
等社交平台上大量展示“如何用
Fauchon产品做一顿法式早餐”。这种
“高奢食材+生活化场景”的反差感，
成功吸引了千禧一代关注。此外，品
牌与设计师合作推出限量版包装，如
与法国插画家合作的节日礼盒，兼具
收藏与送礼价值。

尽管经历多次股权变更，Fau�

chon始终未放弃对原料品质的坚
持——所有产品仍由巴黎中央厨房
统一制作，确保风味一致性。这种
“内核不变、外壳更新”的策略，使其
在保持法式精致的同时，融入现代
消费语境。

数字化转型
打破时空界限

创 立 于 1707年 的 Fortnum &
Mason（简称F&M）是伦敦最负盛名的
高端食品百货公司，曾为英国王室供
应茶叶与糕点。其位于皮卡迪利大街
的旗舰店金碧辉煌，宛如一座食品博
物馆。然而，在电商冲击与游客减少
的双重压力下，F&M一度面临客流量
下滑的危机。

转折点出现在2016年。公司启动
“DigitalFirst”战略，全面升级官网与
移动端体验，并上线个性化订阅服务
“TeaClub”——用户可按月收到精
选茶包、冲泡指南与历史故事卡片。

此举不仅提升了复购率，还将
品牌文化以轻量化方式传递给全球
用户。

更关键的是，F&M将“英式下
午茶”这一传统仪式转化为可远程
参与的体验。疫情期间，公司推出
“AfternoonTeaatHome”礼盒，内含

司康饼预拌粉、果酱、奶油及定制茶
具，附带视频教程。该产品在2020年销
售额同比增长300%，远销美国、澳大利
亚与中东。

与此同时，F&M并未放弃实体空间
的价值。其旗舰店增设互动茶吧，顾客
可现场调配专属茶饮；屋顶餐厅引入季
节性菜单，使用本地农场食材，呼应现
代人对“从农场到餐桌”的追求。传统与
创新在此交融。

美国糖果品牌See’sCandies的数
字化转型同样令人瞩目。这个1921年
创立的品牌，疫情期间推出线上新品
研发投票系统，顾客可通过网站参与
口味测试。2022年上线的订阅制服务
“CandyConnoisseurClub”，每月配送限
定口味礼盒，配合手写卡片营造惊喜
感。数字化改造使线上销售额占比从
2019年的12%飙升至2023年的58%，
会员体系吸纳数百万忠实用户。

法国奶酪品牌Beaufort则深耕社区
电商。这个有千年历史的奶酪合作社，
开发“奶酪管家”网页，提供个性化选购
建议、成熟周期提醒等服务。会员可享
受定期奶酪品鉴会优先预约权，还能参
与牧场直播活动。

这种私域运营模式使客户留存率
高达89%，复购频次达到行业平均水平
的2.3倍。2023年推出的“奶酪护照”数
字藏品，记录消费者的品尝轨迹，引发
收藏热潮。

文化赋能
与年轻人情感互联

比利时巧克力品牌Neuhaus的工艺
传承计划别具匠心。这个1857年创立
的品牌，设立“大师工作室”，邀请非遗
传承人现场演示夹心巧克力制作技艺。
2023年推出的“巧克力考古”体验项目，
通过3D打印技术复原古代巧克力模
具，让消费者亲手制作仿古巧克力。这
种活态传承使品牌在文化遗产保护领
域的知名度大幅提升，获得联合国教科
文组织创意城市网络认证。

在节庆营销方面，美国果酱品牌
Smucker’s的“果酱故事大赛”持续二十
余年。这个1897年创立的品牌，鼓励消
费者分享与果酱相关的家族故事，优秀
作品被收录进年度纪念册。2022年推出
的“时光果酱”系列，复刻20世纪40年
代的经典配方，包装设计还原二战时期
的海报风格。

在旧金山渔人码头，Ghirardelli巧克
力工坊的体验式展厅内，游客通过实体
展览还原19世纪加州的淘金热时期场
景，了解可可豆从种植到精炼的全过程。
这家创立于1852年的巧克力厂商，将百
年配方与现代工艺结合，推出低糖黑巧
系列，同时保留经典牛奶巧克力的丝滑
口感。2022年建立的“原料产地追溯体
系”使品牌年轻客群占比提升至37%。

美食老字号的文化底蕴是独特
资产，如何将这种“隐性文化”转化为
“显性消费动力”？我认为关键有三。

一是美食产品的适度创新，将传
统风味融入现代食品形式和生活方
式。“适度”在于把握好传统食品与当
前消费需求的链接入口。在产品自身
创新中注重食品配方的健康化改良、
食品的包装与便携度优化以及食品
食用场景的多元化；在模式创新上注
重食品营销与经营方式的数字化等。
如比利时的当图瓦饼干店与啤酒节
跨界合作，开发啤酒口味饼干和冰淇
淋，让食品风味多元化，也让老字号
变得年轻起来。

二是美食文化体验升级，食品加
工过程可视化体验化，通过场景和参
与来提升消费附加值。

三是积极拥抱个性化与本土化。
美国“Cinnabon”肉桂卷，推出迷你尺寸
产品以适应现代人对健康和小份甜点
的需求，并将产品植入《绝命毒师》等
热门影视剧中与流行文化紧密绑定，
针对不同市场和文化进行精准创新。

目前，上海拥有163个“中华老
字号”，数量居全国首位。其中，仅黄
浦区就汇聚了86个。针对这种高密
度集聚的竞合态势，老字号应当积极
构建协同性的发展生态。

首先，应把握好自身的差异化定
位，以自身文化符号来构建消费场
景，结合IP化的整体设计，文创、国潮
产品，体验课程和快闪等形式，强化
自身的品牌特色和独家记忆。

其次，要做好空间建设和内容上
的功能分区及资源整合。通过划分不
同的老字号特色板块，如传统风味小
吃、非遗工坊体验、传统技艺展演、传
统文化课堂等，引导老字号分类分布，
在统一主题下形成互补；并在此基础
上，加大文旅融合，将老字号串联为“可
品、可逛、可玩、可学”的沉浸式体验游
线，结合票根经济、节庆活动、智慧旅游
平台等形式进行一体化宣传推广。

最后，加强合作联动。通过老字
号品牌联名、联合推出组合套餐、打
卡优惠、联合积分等方式，从单打独
斗转向相互赋能，共享消费市场。

现在，云南南路上美食老字号因
旧改搬迁，在这一空间重构过程中，如
何在保留原有客群黏性的同时吸引新
客流，需要更多思考。美食街的焕新并
不仅仅依赖数量叠加，而在于以老字
号的文化符号为吸引要素，通过创新
融合形成新的消费场景布局和文化体
验消费空间。除了内部生态系统的整
体设计以外，还需在外部协同上引入
咖啡馆、文创店、特色书店、小剧场等
新业态，推动新场景与传统老字号混
搭，促进客群一站式、组合式消费，吸
引多元客流，延长驻留时间。

这几天，鲜得来、
德兴馆等一众“老字号”
正陆续暂别云南南路，
扎根新地界延续美食
传奇。

在全球范围内，凝
聚着地域文化与工艺传
承的“老字号”正解答着
同样的课题：面对来自
消费迭代等多种时空变
量的冲击，如何创新与
奋斗。

从“隐性文化”
到“显性消费动力”
上海社会科学院应用经济研究所

研究员 于秋阳
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守正创新，是美食老字号的共性生存密码。


