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正在崛起的上海新都市产业生态圈

一个扁扁的、画着四只五彩小鸟的深蓝色铁盒，打开之后，浓

郁的香味扑面而来，这是“百雀羚”产品的经典形象。这

个源自上海的老字号护肤品牌，已历 85 年风雨，是好几代国人的

美好记忆。令人赞叹的是，通过十年的品牌升级，百雀羚成功赢

得了当下年轻消费者，在“祖母级”的年龄焕发了盎然的青春活力。

　　在奉贤“东方美谷”的助力下，这只带给人们美丽的小鸟，

将从中国飞向世界。

“年轻化”战略

　　2005 年，百雀羚在全国十几个重要的城市做了市场调查，

结果是：大多数消费者都认为百雀羚的品质很好，其中有不少

人都保留着小时候妈妈或者外婆给自己用百雀羚香脂的记忆，

他们对这个品牌有一种特殊的感情。但是，这些人表示，这个

产品虽然好，但它可能不适合自己，并不太愿意去用。

     “这非常真实。”百雀羚相关负责人对《新民周刊》表示，

消费者的信赖是最宝贵的，但意见也很明确：他们不能接受当

下的产品还和七八十年前一样，一成不变。

　　如何延续过去的精彩，创造新的亮点，这是百雀羚迫切需

要解决的问题。从这一年开始，百雀羚开始实施“年轻化”战略，

即不断改变自己，让产品得到年轻消费者的认可，完成品牌升级。

　　根据当下年轻人对护肤品的偏好，百雀羚与国际领先的日

化科研实验室合作，把护肤品配方从原来的适合冬天使用的偏

油腻改为更加清爽。2008 年，百雀羚更推出草本护肤系列产品，

以“天然无刺激”为亮点，满足了消费者对安全的需求。

　　修炼内功的同时还要注重外在。百雀羚聘请世界顶尖的设

计公司制定产品包装，从包装的材料到内胆雕花，甚至是包装

上呈现的绿色的渐变，都要经过几十上百次的反复调试，来找

到年轻消费者喜欢的那一种颜色。这样的精挑细选，让产品的

包装美观、高端、清丽脱俗。

　　通过十年的品牌升级，百雀羚成功赢得了当下年轻消费者，在“祖母级”的年龄焕发了盎然的

青春活力。
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　　草本护肤系列推出时，百雀羚选择莫文蔚为产品代言人，

这一合作长达 7 年，为产品树立了良好形象，获得了年轻群体

的认同。今年，百雀羚推出新的代言人周杰伦、白百何，进一

步抓住年轻消费者。

　　线上购物是年轻人重要的消费方式，百雀羚在同行中较早

进入并牢牢抓住这一渠道，而且看到了电商在和消费者沟通方

面的优势。百雀羚相关负责人说，在电商平台上，企业和消费

者的平等地位得到彰显，后者对产品的任何细节意见都可以直

接地被接收到，并且很快进入百雀羚的研究和改进流程。

　　该负责人举例说，曾有一名消费者在电商平台上留言，说

百雀羚的某款产品本身好用，但是抱怨瓶盖太滑，以致她一失手，

掉到地上把盖子摔坏了。这在一般人看来，似乎并不是什么关

键的问题，但百雀羚客服不仅很快回复了她，还专门为她寄去

了一个新的瓶盖，并附上小礼品和手写的一封信，表示感谢和

说明问题发生的原因。同时，这个意见立即反馈到了产品设计端，

工程师开始研究如何让这个瓶盖在消费者手中握持时更加稳固。

　　更让人惊奇的是，百雀羚会把消费者的差评放在自己电商

平台首页的醒目位置展示。这与某些网络商家对差评讳莫如深

甚至想尽办法“洗掉”差评的做法形成了鲜明对比。在百雀羚

看来，能如此做，他们首先是对自己的品质有充分的自信；但

事无完美，要弥补不足，来自消费者的意见建议就非常重要。

　　有了这样的诚意耕耘，数据能证明百雀羚在电商渠道的成

就：2015 年的“双十一”活动中，百雀羚拿下美妆类营业额第一，

成为天猫该品类史上唯一单日营业额过亿的商家。而更为令人

振奋的是，百雀羚夺下了 2015 年全国护肤品零售第一的桂冠，

十年奋斗，终于功成。

从实业救国到走向世界

　　20 世纪初期，上海嘉定黄渡的一个名叫顾植民的年轻人，

85 岁国礼正青春


