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从糕点点心到酒水饮料，再到服装配饰，
老字号熟悉的“老面孔”总是那么有亲切感，
但随着时代的进步， 老品牌也不得不拿出更
多的新门面来吸引更多人的眼光。 除了咸蛋
黄肉松青团这一类由老字号自家“老法师”研
发的网红新品， 不少老字号企业也频频引入
外援，请来更年轻化的小帮手。

在今年 5 月举办的第十五届中华老字号
博览会上，三联公司就和华东理工大学签署老
字号品牌产教融合项目协议，拟借助华东理工

大学的设计、科研力量，为三联的技术改造、产
品更新和装置设计提供知识。华东理工大学艺
术设计与传媒学院的老字号品牌设计创新工
作室已与邵万生、冠生园、大白兔、豫园、童涵
春堂等多家老字号联手开设“工作坊”，调研足
迹遍布三四十家沪上老字号企业。

记者获悉， 在此次与哈尔滨食品厂的合
作中， 多份由学生设计的方案也有望被应用
于明年的新品包装中， 甚至成为哈氏明年参
加“上海特色伴手礼”、“上海礼物”评选的重

要产品。
“对缺少社会经验的学生们来说这是一次

很好的锻炼机会，他们的方案不一定有直接具
备可操作性，但对老字号企业来说却拓宽了思
路”，华东理工大学艺术学院研究员、老字号品
牌设计创新工作室负责人倪海郡指出，年轻人
同样也是老字号的目标客户，让他们向老字号
发起挑战，也能够让部分年龄结构偏大的管理
层直接听到一些平时听不到的声音，在整体的
品牌定位转型上进行更多的尝试。

晨报记者 谢

上海的糕点店为
什么叫“哈尔滨”？西番尼和
蝴蝶酥可以代表“我爱你”！ 要是
杏仁排能像奶茶一样可以选择甜度就好
了……

不久前， 来自华东理工大学艺术设计与
传媒学院视觉传达设计专业的四组学生经过
了考察、调研、分析，分别为这一老字号量身
定制了一套转型方案， 从年轻人的角度为传
统品牌的发展提供拓展思维的弹药。

糕点是否可以选“半糖”
一枚点心尝出两种口味

“裁衣”前要先“量体”，为老字号提建
议，你有先尝过吗？第三小组的组长周晓珊给
出了肯定的答案：吃过，最喜欢蝴蝶酥，杏仁
排也好吃！

虽然如今年轻人身边围绕着各类网红甜
品，饼干、蛋糕、冰淇淋等等选择可谓五花八
门， 但在认认真真研究了哈尔滨食品厂的点
心后，他们还是把用料靠谱、工艺扎实的印章
稳稳地盖了下去。

不过，正因如此，高糖、高热量也是这一
老字号始终自带的标签。 周晓珊和组员此前
在为其他冰淇淋品牌进行市场调研时就曾
获取了一份数据，在各种甜度中，30%、50%
和 70%相对而言更受欢迎一些。“所以我们
觉得，不一定要直接减糖，而是可以像大家
点奶茶选三分糖、半糖一样，喜欢甜食的消
费者还是可以选择全糖”，周晓珊说，这样便
能够给不同的人群提供更丰富，甚至个性化
的选择。

而另一种降糖的方式就是 “迷你装”
———既然一点点有迷你杯，可乐也有迷你罐，
用小巧精致的包装来包裹迷你份额的糕点，
从单次食用的控制上减少人们对糖份的摄
入，也是可以考虑的方法之一。

而在口味的突破上， 周晓珊和组员甚至
还“脑洞大开”， 为最爱的蝴蝶酥设计了芒
果、抹茶、巧克力，甚至螺蛳粉等口味。 得益
于左右对称的外形， 蝴蝶酥还可以考虑开发
出“双拼味”，一枚点心尝出两种口味，可谓
“快乐加倍”。

介绍“哈尔滨”品牌历史
老字号也可创新“玩梗”

除了糕点本身，这群来自设计专业的学生
明显对产品外包装设计的改造更加兴致高昂。

“其实对于这个老字号品牌我一直有个
疑问，这不是个上海的糕点店吗，为什么要叫
哈尔滨呢”，带着这个疑问，来自第二小组侯
雨薇便把这个“梗”用在了文案设计上。

“约你去哈尔滨食品厂吃下午茶， 你却
说不想吃东北大列巴”、“你说想尝尝哈尔滨
食品厂的味道， 我连夜买了去东北的站票”
等语句用大号字体印在了包装袋上， 精致漂
亮，也玩味十足。

侯雨薇说，“互联网梗文化” 正当流行，
如果只是简单地向消费者解释品牌的历史，
会略显枯燥，“但把一些有趣、紧跟网络时代
的梗作为品牌文化的引子， 不仅更容易制造
热点，也有利于品牌的大范围传播。 ”

除了 “地域梗”，“谐音梗” 也在这群
“00 后”的方案中频频出现，最常见的载体
便是西番尼蛋糕和蝴蝶酥。

上海话中并没有“我爱你”的说法，常用
的“吾欢喜侬”用普通话表达就是“我喜欢
你”，西番尼的发音刚好与之相似；而蝴蝶酥
的爱心形状也给了年轻人更大的发挥空间。
于是， 围绕此类产品的设计便离不开甜蜜浪
漫的创作元素，520、七夕节的限定包装也随
之出炉。

“现在的消费者更喜欢为产品的内涵价
值买单，我们的老字号本身产品质量过硬，所
以我觉得可以在其他方面更进一步。 ”周晓
珊说。

答辩会开成“吐槽大会”
欢迎“00后”现场挑刺

记者获悉，在同学们完成了方案后，哈尔
滨食品厂专门举办了一场答辩会， 请每一组
的成员上台分享、解读各自的创意。从当天下
午 1 点一直聊到 5 点多，近 5 个小时的时间
里，让公司副经理顾晓东大受震撼。

“同学们对我们产品、 服务的评价还比
较客气，他们说我们的受众群大约固化在 30

岁到 60 岁的人群中， 我觉得也许还要再
‘老’一些。 ”顾晓东表示，正因为如此，来自
这群年轻人的想法， 对老字号未来的发展道
路提供了非常有借鉴意义的启发。

例如周晓珊所在的小组提交的方案中，
就别出心裁地创造了“哈师傅”的 Logo 形
象。

而在宣传口号上， 同学们还敏锐地发掘
到了哈氏（HS）是唯一一个和上海（SH）缩
写相同的老字号品牌，并设计了“HS I，I �
SH”的宣传标语。“当时幻灯片一打出来，我
和我的同事们就直接讨论起来了。 既贴切又
实用，除了应用在外包装，也可以印在部分糕
点的表面。 ”顾晓东说。

国庆节后，上海哈尔滨食品厂有限公司副
总经理邵萍在微信聊天时，就频频用起了一组
中国风卡通娃娃的表情包，穿着中式服装的中
国娃娃脸上带着圆圆的两朵腮红，用各种表情
表达出“哈嫌弃”、“哈想侬”的意思。 而这套
表情包，也出自于这群“00后”之手。

而在新老碰撞的过程中， 老字号品牌不
止要听好的、新的创意，更迫切地想要知道有
哪些是需要调整的。除了分享灵感，老字号品
牌也乐于将答辩会开出“吐槽大会”的效果。
你最不喜欢的产品是哪一样？ 最希望立即调
整的门店服务是哪一项？ 在现场 Q&A 的环
节， 企业负责人们也主动鼓励同学们给出最
真实的声音。

“我们去店里考察的时候发现， 点心都
是按斤卖的。但一斤是多少，我们基本上是完
全没有概念的。 ”第二小组组长陈译就提议，
虽然散装称重的方式自由度更高， 但年轻人
还是更偏向于按袋标价或是菜单式标价的购
买方式， 甚至还可以考虑推出更多的小包装
或是组合套装。
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哈尔滨食品厂
门店售卖的部分产品

第第二二小小组组学学生生代代表表正正在在分分享享设设计计理理念念


