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“成长的烦恼”
“上海妇女用品商店这次焕

新调改，就是创新路上的必然一
步。”上海妇女用品商店90后营运
管理部经理徐璐桢告诉记者，这
家老字号面临的品牌老化之痛，
让他们这个年轻的运营团队意识
到，颠覆性创新已迫在眉睫。

上海妇女用品商店从昔日
中国首家专为女性服务的商店，
华丽转身为国内首个深植女性
社群视角的新型线下空间，希望
为品牌方、消费者等多方搭建无
边界、多元化的交流平台。

店内商品琳琅满目，从几十
元的可可、咖啡饮品，到一百多元
的香氛，再到几百乃至上千元的
服饰、家居用品，选择较多。开业
首日，诱人的折扣吸引了不少人
进店选购。店员透露，年龄最大
的消费者已近九旬。在这里，年
龄不再是划分消费者的标准，消
费诉求与生活方式才是关键。

这样的消费热度其实早已
初露端倪。10 月1 日早上9 点
半，记者采访途中遇见了试运营
期间的排队人潮，这个空间既满
足闺蜜小聚的需求，也照顾到老
先生陪太太逛街的诉求，助力商
场与品牌更精准地捕捉并锚定
商品服务与体验组合。开业之
际，许多“老朋友”带着好奇回
归，有阿姨携女儿同游，也有女
儿领妈妈进店消费。

好逛才是硬道理
毋庸置疑，购买力是衡量商

业转型是否成功的决定性因
素。据商场总经理李晴介绍，9
月底至10月中，尚处于调试期的
客流较去年提升两倍多，销售额
同比呈现两位数增长。在新老
到店顾客的眷顾下，商店获得了
一波波惊喜反馈。李晴说：“我
们希望给到老顾客的不仅是焕
新的商品，她们还可以感受到社
群温度与生活情趣。我们将不
断加强门店之间线上线下的多
业态联动。”

对老一辈顾客而言，他们或
许更渴望延续情怀，保留上海妇
女用品商店昔日的模样。然而，
记者发现，对于当下众多年轻消
费者来说，商场更名与否并不重
要，好逛才是王道。一位00后女
孩告诉记者，只要商品有足够的
吸引力，她便会光顾。西班牙国
宝级时尚品牌 Desigual 首家全
球概念旗舰店的衣服和包包就
特别吸引她，因为开业各种折
扣，价格才几百元，款式又很时
髦个性，正合她心意。而妇女用
品商店内一位联合主理沙龙的

年轻负责人则表示，他们很喜欢
当前妇女用品商店7家首店共同
打造的新氛围。

串联“更年轻”的淮海路
原来，这次针对上海妇女用

品商店的调改，下的是淮海路
商业年轻力转型的一整盘棋，
是契合商圈新调性的全盘考
量。百联股份总经理曹海伦告
诉记者，秉承 1956 年创立以来
为时代女性服务的初心，上海
妇女用品商店正在突破场域的
限制，突破门店的隔阂，衍生出

“LADY 淮海”女性社群，衍变为
国内首个聚焦女性社群视角的
新型线下空间。

与此同时，在淮海中路上，
继定位年轻力中心的“百联TX淮
海”、定位新意思中心的“淮海
755”之后，“LADY 淮海”提出了

“打破边界，与你同行”，以梧桐
树的四种颜色为灵感，去连接线
上线下活动与社群，同时联动不
同门店的女性圈层，成为温暖的
传感器、创意的触发器。

上海妇女用品商店到底改名了吗？

老字号创新，戴着“镣铐”跳舞

历时半年多闭店
改造，上海妇女用品
商店于10月 27日正
式 开 业 ，同 时 携 手

“LADY淮海”女性社
群品牌亮相。这一
天，店内人潮涌动，时
尚的年轻姑娘与时髦
的阿姨纷纷挤进店内
开启了“买买买”模
式。然而，就在不久
前，关于上海妇女用
品商店改名的争论甚
嚣尘上。有人认为

“LADY淮海”这个名
字改变了原有的记忆
和情怀；同时，也有人
在试运营的购物体验
后，对老店的焕新拍
手称快。其实，新亮
相的“LADY淮海”代
表着老字号创新探索
的未来战略。而上海
妇女用品商店名字并
没有改，醒目店招仍
高悬于培文公寓的顶
楼。

老字号创新可谓
戴着“镣铐”跳舞。是
颠覆还是循序渐进？
前端测试是否需容错
机制？人们对此持何
种态度？“成长中的烦
恼 ”又 是 否 值 得 理
解？相关学者认为，
此次上海妇女用品商
店的焕新讨论极具研
究价值。

青年报记者 冷梅

宽容“试错”空间
审时度势走出创新一步

老字号创新研究学者、

华东理工大学艺术设计与传

媒学院教授倪海郡认为，从

学术圈的研究来看，老字号

的发展使命与挑战并存，跨

出的每一步都需要审时度

势，把握创新的速度与节

奏。品牌名包括logo是企业

的核心资产，轻易是不会动

的。特别是老字号品牌，它

是经历若干年的积淀，依靠

消费者的口碑才形成的核心

价值。对于上海老字号来

说，业内有一个普遍共识，叫

作抽屉品牌，这些品牌就是

放进“保险箱”的无形资产，

积淀了几代人的记忆和情感

寄托，轻易是不能动的。

老字号创新确实难度

极高，更要兼顾平衡。既要

保留老的，考虑到老用户的

情感依托，同时也不能停滞

不前，必须加大创新的脚

步，这中间就会有一个“试

错”的成本。“就我的观点而

言，公众也需要多多包容，

给予老字号更多空间，发展

和发现它的创新余地，想明

白如何与当代的消费者保

持积极的互动和联结。”倪

海郡说。

对于老字号而言，身上

背负的责任很大，特别是一

个百货类业态的老字号，

“妇女”这个名字可能以前

限定了她的销售品类和消

费客群，在破局创新的路

上，品牌方也在积极探讨路

径，经营业态在变，内容也

在变。例如，创新一些副牌

来进一步拓宽老字号的用

户边界，为老字号的活力追

加更多的可能性。从学术

研究的角度来说，我们也比

较支持老字号建立一些子

品牌（副牌）策略。很多外

国走过百年历史的大品牌

也都会沿用类似的副牌思

路，沉淀更多消费客群，在

经营业态和策略上进一步

垂直细分。其实，名字并不

能影响它创新的脚步，颠覆

传统的一步没有那么好走，

但必须要走，不妨带上使命

和责任，继续“轻松”前行，

积极拥抱变革。

上海妇女用品商店的店招仍挂在培文公寓的顶楼。 本版均为受访者供图


