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北京商报

“卖洗衣粉”的艺术家
———专访宝洁大中华区织物与家居护理品类副总裁：Hesham�Tohamy先生

中国时尚
城市间的风格之美

商报：人们常说艺术源于生活，请问
您是如何寻找艺术灵感的？

Hesham�Tohamy： 我是一个对视觉
元素很敏感的人， 经常下意识地去收集
我所能看到的一切画面， 并将其融入到
我业余的艺术创作中去， 包括路上的行
人、建筑、艺术品。我在广州有自己的艺

术工作室， 我喜欢敞开大门在里面进行
创作或者去其他工作室转转， 认识更多
优秀的艺术家， 与他们开诚布公地交流
艺术见解。

商报：对于艺术的热情有没有让您产
生关于时尚的独特视角？

Hesham�Tohamy：我认为时尚一定
是带有个人标签的， 能真正表达出一个
人的个性。 我会用10块钱的腰带去搭配
朗万（Lanvin）的衬衫，再加上一双穿了10
年的普拉达（Prada）皮鞋 ，这就是我的穿
衣哲学。

商报：在您眼中，中国式时尚是什么
样的？

Hesham�Tohamy： 如果从时尚的角
度看，中国是当今最令人兴奋的国家。许
多国家的市场已趋成熟， 中国还在快速
发展，不停地涌现人才，到处都可以看到
年轻设计师的时尚店面。 这些变化还会
继续。 中国并不像来这里之前听说的那
么保守与传统。在我看来，中国有多少人、
多少省份、多少城镇，就有多少截然不同
的时尚风格。这就是风格之美。

品牌使命
满足消费者对完美的追求
商报：您的艺术业余爱好是如何帮助您

更好地把握并满足碧浪消费者需求的呢？
Hesham�Tohamy： 品牌要满足消费

者的需求，就要将其与品牌使命紧密地结
合在一起。碧浪的使命是取悦对自己的服
装有最高要求的女性，因为服装是她们美
的延伸。作为品牌建设者应当能够将品牌
培养成一个可以反映消费者价值观、信念
和人生哲学的人性化符号。而作为艺术家
应当让艺术的因子自由发挥，从而激发大
众对于感情、思想或者理念的思考。因此，
品牌营销者与艺术家这两个角色是有很
大共通性的。如果一定要说我在多大程度
上帮助碧浪实现了它的品牌使命，那就是
使这个品牌更加刻意地展现出美感、风格
和进步意识，帮助中国女性每天以“洁净
如新”的完美状态迎接新的挑战。

商报： 您是如何改变碧浪的广告、品
牌形象从而让它具有时尚气息的？

Hesham�Tohamy： 我们改变了品牌

广告的主要视觉元素表现方式。在这次碧
浪的全新升级中， 我们改变了包装的色
彩，并进行了简化。我们使用那些女性愿意
用在自己身上的颜色， 不管是漂亮的蓝色
还是优雅的绿色， 抑或是美丽的粉色。我
们用颜色跟女性消费者沟通产品的功效。

“比如， 绿色代表的是自然清新的感
觉，蓝色代表的是清雅的茉莉花香，而粉
红色代表的是织物柔顺的一种感觉 。另
外，碧浪的广告主视觉中已经看不到洗衣
行业常见的油污和灰尘等传统形象消费
者不愿意看到的视觉元素，而是被衣物洁
净如新的完美形象所代替，我们希望通过
这样的视觉表现与消费者拉近距离。”

碰撞中国
时尚营销的创意火花

商报：是什么促使碧浪与中国的时尚
界合作？有没有打算与中国的其他时尚活
动继续合作？

Hesham�Tohamy： 上海时装周和中
国国际时装周正成为世界时装界的重要
活动。此次碧浪与上海时装周的合作是碧
浪首次在中国与时尚的跨界之作，但碧浪
对于时尚界并不陌生，2001年在伦敦时装
周 上 赞 助 了 马 修·威 廉 姆 森 （Matthew
Williamson）的时装秀。正如之前所说，碧
浪是设计给对衣物有完美要求的女性的，
我们相信时装周是一个很好的平台，让我
们把碧浪最完美的科技展现给她们。未来
碧浪品牌将不断创新，在中国碰撞出更多
火花。 商报记者 刘一博/文 企业/供图

如果你走在大街上看到散发着浓郁艺术气息的他， 可能会以为这是一位艺术家。
而他真正的身份是宝洁大中华区织物与家居护理品类副总裁。十几年前，宝洁

的面试官也曾不解地问：“为什么你这样的艺术家会想来宝洁这样一家历史悠久的
公司‘卖洗衣粉’呢？”他回答说：“出色的市场营销人员与艺术家有许多共通性，即热
情、想像力、乐于挑战，以及敢于为了未知的成就放弃现有安逸生活的精神。”2011
年，他来到中国，带领碧浪品牌逐步融入人们衣物护理时尚的生活方式之中。在刚刚
结束的中国上海时装周上，我们又看到了他的身影。

Hesham�Tohamy


