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面对电子商务“双11”的成功
营销，“双12” 也就自然成为了商
家不愿错过的促销良机。 而且可
喜的是， 此次促销老字号企业也
拥有了属于自己的舞台。

据了解，与“双11”不同的是，
“双12”的营销主打模式将不再是
激动人心的折扣， 更多的是偏重
于特色式的文化营销。 其中一家
电子商务网站打出了“特色中国”
的促销页面，在这个促销页面中，
老字号的商品展示也成为促销内
容的一大板块。

当进入老字号专题的促销页
面后便不难发现， 页面内涉及的
老字号产品来自全国各地， 北京
老字号的产品只是占据了部分，

主要还是以食品为主。 不过在其
中便出现了一些问题。一些以“老
北京”为名的商品，也被称做老字
号产品与真正的老字号放在了同
一页面。这不禁让人有些担心，在
本来大部分老字号企业营销意识
就不是很积极的情况下， 这些品
牌的出现会不会让一些企业在经
营上受到影响？

在该促销活动中， 出现的也
是一些老字号领域中老生常谈的
问题，如一家名为步源轩的品牌，
以售卖“老北京布鞋女鞋”出现在
了老字号促销的页面中。 但在网
上查询该品牌， 丝毫看不到其与
老字号的关系。但是“老北京”与
页面位置的结合便会让人们产生

错觉， 让人把这个品牌不自主地
与老字号企业画上等号。

像电商“双12”的促销，面对
的是全国消费者， 而且也是在一
段时间内， 能够集中获得大范围
注视的机会。 这对于任何企业来
说都算是难能可贵，但在“双11”
期间， 面对百亿规模级的销售数
字， 老字号企业似乎没有在市场
的大蛋糕中分得几块， 这不得不
说是一个遗憾。面对“双12”，或许
是前期良性的沟通， 一些老字号
企业开始重视这块市场， 举旗加
入这一大军。 虽然还有不少企业
仍没有意识到节日营销的重要，
没有主动加入， 但如果因为入驻
商家平台的监管不力， 让一些没

有参加营销企业的品牌受到伤
害，就有些得不偿失了。

虽然现在不能简单地将“老
北京”商品的质量说得一无是处，
但消费者对于北京老字号品牌多
少是会有一些期待的， 当全国消
费者抱着想买北京老字号产品的
心态买了老北京产品， 一旦质量
等方面没有达到预期， 那将会是
对北京老字号品牌的整体失望。
况且， 这些老北京品牌的售后如
何，也没有任何人可以保证。

所以， 虽然老字号企业还普
遍存在营销意识薄弱的问题，但
是， 商家如果想做老字号方面的
促销， 就应该负起对老字号品牌
进行审核的责任。

姜子谦

带着老字号促销应谨慎
老字号观察

星海钢琴：技术是钢琴业核心优势

舶来品的中国创造
北京星海钢琴集团有限公司 （以下

简称 “星海 ”）最早成立于1949年3月 ，但
事实上可以追溯得更早 。 据介绍 ，1948
年， 当时任华北人民文工团副团长的张
贞黻在解放石家庄时，不幸因病去逝了。
临终前他嘱咐他的战友陈艾生说：“北平
解放后，一定要办起我们自己的乐器厂，
如果我死了， 你们无论遇到什么困难也
要把这个事业坚持下去，如果可能的话，
将来你们要努力把全国所需要的乐器都
生产出来……”

1946年张贞黻在延安交响乐团担任
副团长，虽然工作繁忙，但研究和制作乐
器的愿望和决心始终没有动摇过。即使在
行军途中，他也扛着琴板和木料，一有空
闲就做琴。抗战期间，乐器稀少，特别是西
方的琴解放区根本买不到， 只能自己做。
对于文艺战士来说，没有了乐器，就等于
战士失掉了武器，乐器对于战士就等于自
己的生命，甚至比生命还重要。

就是这样一个嗜琴如命的人，最终没
能完成自己建乐器厂的愿望。1949年1月
北京和平解放，之后陈艾生就开始为实现
张贞黻的遗愿而四方奔走， 终于在3月的
一天，中央有关部门批准了陈艾生建乐器
厂的申请，由此，开启了星海集团制造乐
器的历程。

钢琴又称“乐器之王”，独特的表现力
和感染力是其他任何乐器都无法比拟的。

但要真正造出一台钢琴也绝非易事，钢琴
结构精密复杂，涉及木材、铸造、声学、力
学、机械、化工等多个学科知识，生产一架
钢琴要几百道工序，8000多个零部件，有
200多根琴弦排列在固定的铁板上， 其张
力达1.8万多公斤。这种“洋”乐器200多年
来一直由欧美垄断， 第二次世界大战后，
日本、韩国相继崛起，开始机械化生产钢
琴，而旧中国没有人敢试，生产钢琴只能
是一个梦想。

钢琴厂成立之后，这些星海的创业者
们凭借着多年接触钢琴的经验和体会，开
始研制钢琴制作。克服各种困难，花费了
一年多的时间，终于在1950年底，新中国
第一家立式钢琴研制成功，从此舶来品钢
琴的制作在中国不再是梦想。

星海开创了中国自主生产钢琴的历
史，不仅如此，星海的历史进程中还创造
出一个又一个的“第一”，制造了中国第一
架卧式钢琴、第一架竖琴、第一家引进国
外智力的钢琴制造企业、第一家钢琴合资
企业……世界上最大的15英尺卧式钢琴
也是星海1959年为人民大会堂特制的。

用专业做公益事业
近些年， 在品牌营销大势的推动下，

星海参与组办的活动越来越多，为中央电
视台的钢琴小提琴大赛提供专用琴，赞助
拍摄青春励志爱情电影《最长的拥抱》等。

在音乐有关的活动中，星海的身影越
来越多，这些是企业发展、品牌推广的策

略，是带有商业性质的活动。但在星海的
历史中，有一项活动不能说完全脱离了商
业性质，但其出发点和目的却更多的是公
益性，这就是星海每两年一届的“星海杯”
全国少儿钢琴比赛。这项比赛从1985年开
始举办第一届， 到今年已经举办了14届，
是少数由国家文化部和教育部批准的全
国性比赛之一。

说起“星海杯”比赛，星海员工的脸上
总会露出自豪的笑容。北京星海钢琴集团
有限公司党委副书记秦建清介绍，从比赛
开办以来， 参赛的人数和规模不断扩大，
在全国设立的分赛场从最初的十几个发
展到目前的50多个，参赛的人数也从不足
千人增加到1.3万人。 现在活跃在音乐界
的郎朗、王羽佳、唐晓棠等钢琴家，都曾参
加过“星海杯”的比赛。

在星海看来，举办这种国家性的专业
比赛，一方面是星海独特的专业优势让星
海有条件举办这种活动，更主要是活动发
起人以及活动本身对中国音乐事业的责
任担当，因此活动也更偏向于公益性。

此外，上世纪80年代起，星海还建立了
星海音乐艺术培训学校，“社会上绝大部分
都叫培训中心， 我们叫学校是因为我们得
到了教育部的批准。 听起来专业性就不一
样， 这些年的教育质量也是大众有目共睹
的”。秦建清说到培训学校时自信满满。

星海在注重企业管理、建设、发展的
同时， 公益活动一直不落下， 秦建清认
为，做公益活动重要的是能长期做，特别

是对于钢琴生产这样生产周期长、 投入
多、产出又比较慢的企业来说，长期坚持
实属不易。

技术优势难以复制
随着市场化的发展，不少钢琴制造企

业在中国崛起，外来钢琴品牌也不断涌向
中国市场，携带、搬运方便的电子琴也成
为钢琴市场的一大冲击。

面对暗流涌动的市场，星海不仅没有
被冲击打倒，2005年，在北京市委、市政府
和一轻控股公司的支持下，投入3亿多元，
在北京市通州中关村科技园光机电一体
化产业基地兴建了星海工业园，总占地面
积30万平方米， 全新的工业大楼和厂房，
配备上从国外进口的先进设备，如今的星
海已经形成了钢琴5万台、 西管乐器8万
支、民族乐器1万件、其他乐器2万件的生
产规模。

数据统计，星海钢琴目前的产销规模
已达4万多架，位居全国第二，在世界乐器
225强中名列第49位。

说起星海最大的优势， 主要是 “技
术”。秦建清说，钢琴制造专业性很强，不
管是设计研发还是制作建造，都需要很高
的专业技能，特别是达到设计制作的标准
要求更是严格。“培养一位优秀的设计人
员，仅时间投入就大致需要20年左右。”

高成本投入制约着人才的培养，在钢
琴制作领域师徒传承又是主要方式，这一
切都制约着钢琴制造规模的扩大。2000年
左右，星海成立了技术中心，进行钢琴的
设计研发、人才培养。不仅拥有高技术的
研发团队，通过多年的积累，星海的专业
技师也达到了一定规模，在现有的一线工
作人员中，技师的比例就占到了45%。

星海的创新研发不仅结合钢琴市场
的发展变化， 还紧跟时事政治的发展要
求。为了配合生态文明建设，星海在钢琴
制作材料的替代品上也投入了不少研发
力量， 如今新的高分子材料已经研制成
功，不久就将投入使用，进行市场推广。

键盘类电声乐器的迅速流行，对传统
钢琴是一个很大的考验，业界也曾就电声
乐器能否替代传统钢琴的问题有过讨论，
星海以传统钢琴为主经营项目，企业规划
未来还将在传统钢琴部分加大技术研发
和品牌塑造。 在秦建清看来，“钢琴的音
质、触感以及教学方法是电子琴怎么也达
不到的，因此，在相当长一段时间内传统
钢琴都不会被取代”。 商报记者 贺陈慧

曾经，作为“洋”乐器的钢琴市
场200多年来一直由欧美垄断，生产
钢琴对于中国来说只能算是一个梦
想。 星海开创了中国自主生产钢琴
的历史， 也成为了中国惟一一家生
产钢琴的老字号企业。近年来，键盘
类电声乐器的迅速流行， 对传统钢
琴形成了一个很大的考验， 星海也
以传统钢琴为主经营项目， 规划未
来还将在传统钢琴部分加大技术研
发和品牌塑造。 因为在星海的经营
者看来， 星海这么多年来一路发展
的最大优势，正是“技术”二字。

星海集团名誉顾问、德
国钢琴制作专家劳瑟·切尔
在钢琴制作车间


