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“她经济”背景下老字号品牌建设研究

沙　琳

齐鲁工业大学（山东省科学院）　山东济南　250306

摘　要：“她经济”指围绕女性消费需求和消费行为所形成的经济现象和市场细分，女性经济不断激发消费新动能，带动

整个市场的繁荣。本文探讨“老字号”如何把握时代的机遇，顺应潮流、在产品开发、营销叙事、品牌个性打造等方面与

时代共舞、续写品牌故事，打造品牌的年轻化和差异化、以富有传统文化内涵和时代风采的品牌形象参与社会、承担社会责任，

并随着中国经济走向世界。
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引言

英国《经济学人》周刊在 2023 年曾指出：“新的经济

增长，不是来自中国印度或互联网，它将由女性驱动”女性

经济正逐渐成为中国乃至全球经济增长的隐形发动机。随着

女性社会地位和经济实力的提升，女性的精神诉求、情感诉

求、消费意识的觉醒不断激发着消费新动能，例如天眼查发

布的《2023 女性消费洞察报告》显示 2022 年 12 月至 2023

年 12 月女性全年消费支出高于男性 40%，女性在家庭成员

的购买决策中也承担参与与向导的作用。

1. “她经济”激发了消费的新动能

有学者曾将 21 世纪比作“她世纪”这彰显出随着女性

教育水平的提升和就业机会的增多，女性在社会生活的方方

面面的影响力显著增强。女性在职场中的地位不断提升，越

来越多的女性担任高管和重要职务。智联招聘等机构的报告

显示，女性职场收入持续增长，与男性的薪酬差距逐渐缩小。

这一趋势不仅体现了社会对女性价值的认可，也为她经济的

发展提供了有力支撑。女性在家庭消费决策中占据重要地

位，同时也在个人消费领域展现出强大的购买力。特别是在

服装、美容、母婴、珠宝、宠物等品类上，女性消费者的贡

献尤为突出。女性消费者的需求日益多样化，她们不仅关注

产品的实用性和性价比，还更加注重产品的品质、设计、情

感价值等方面。因此，企业在产品设计、营销策略等方面需

要更加注重女性消费者的需求，以满足她们的多样化需求。

她经济的发展不仅促进了传统产业的转型升级，还催生了新

的产业和业态。例如，在美妆、母婴、珠宝等领域，涌现出

了一批专注于女性消费市场的品牌和企业。同时，随着女性

对数字产品和服务的需求增加，数字经济等新兴领域也迎来

了新的发展机遇。

她经济已经成为当前社会经济中的重要组成部分，展

现出了强大的生命力和发展潜力。未来，随着女性消费能力

的进一步提升和女性在职场中的地位不断巩固，她经济有望

继续保持快速发展的态势。

2. 她经济下品牌的应对策略

在她经济背景下，许多相关领域的品牌进行了多种新

的探索以更好地满足女性消费者的需求。以下是一些主要的

探索方向：

1. 产品创新与个性化定制：品牌开始关注女性消费者的

独特需求和偏好，推出更符合女性审美和使用习惯的产品。

例如：东北虎 NE·TIGER、瑞蚨祥、爱慕等提供婚纱定制服务，

确保每位新娘都能穿上完美贴合身形和风格的婚纱；欧派、

索菲亚、尚品宅配、好莱客等都是知名的全屋定制品牌，它

们提供从设计到安装的一站式定制服务，满足消费者对于家

居风格和功能性的个性化需求 ; 携程、去哪儿、途牛等旅游

公司也提供定制旅游服务，根据消费者的需求和喜好来安排

旅游行程、酒店住宿等。

2. 情感连接与品牌故事：品牌意识到情感连接对于女性

消费者的重要性，因此更加注重讲述品牌故事和传递品牌价

值观。通过社交媒体、内容营销等渠道，品牌与女性消费者

建立情感联系，让她们感受到品牌的温度和人文关怀例如：

钉钉推出了女性经期关爱行动广告《例假真的是个假》以温

馨感人的情节与叙事深深打动女性，赢得品牌声誉正向构建

品牌资产。
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3. 数字营销手段的创新：根据最新的数据显示，女性

网上购物使用率达到 85.4%，在美妆个护、服饰、日用品等

品类的消费上，女性网购比例较男性高出大约 27.9 个百分点，

女性消费者使用互联网进行搜索、购物、分享的比率远高出

男性，品牌采用多样化的营销手段来吸引女性消费者的关

注。例如，利用短视频、直播等新兴媒体形式进行产品展示

和互动；与网红、意见领袖等合作进行口碑传播；同步举办

线上线下活动、主题展览等增强消费者的参与感和体验感。

例如哈尔滨通过互联网和新媒体平台进行多维度宣传，利用

文旅头部博主引流，通过“万人蹦迪”“索菲亚教堂旅拍”“红

专街早市”等活动吸引游客，并且打造了“逃学企鹅”“歌

声里的黑龙江”等高流量的 IP 用以引爆旅游市场。

4. 参与女性议题发声：品牌开始关注社会问题和可持

续发展议题，积极参与公益活动和社会责任项目。这不仅有

助于提升品牌形象和口碑，还能与女性消费者产生共鸣，增

强品牌忠诚度例如：龙湖重庆北城天街的“拒绝污名化女性”

的妇女节文案在全网火爆出圈；凯乐石发布《她的攀登》系

列短片，记录女性攀岩者的故事，展现女性的力量和勇气；

Aesop 伊索开展“女性文学图书馆”活动聚焦女性成长历程

中的重要时刻，通过女性文学作品传递女性声音和力量。这

些品牌营销活动的独特创意无不围绕女性议题展开，在女性

群体中赢得了良好的声誉。

究其根源“她经济”的产生是女性在社会角色中的地

位上升和女性自我意识崛起的表现，其背后有独特的商业逻

辑和社会价值逻辑。女性消费者在用户规模、决策权重、消

费能力等方面有显著提升，为了赢得不同细分圈层的女性消

费者，老字号品牌也应该审时度势，根据自身特点在产品创

新、品牌形象、营销策略、数字化转型、社会责任等方面主

动拥抱“她经济”。

3. “她经济”下老字号品牌的问题诊断与解决方案

在“她经济”的浪潮下，几乎所有相关领域品牌在产

品研发和营销推广方面都将女性作为一个重要的市场，女性

力量不仅成为消费主体，也成为经济中创造的主体，许多品

牌主动拥抱“她经济”。而老字号作为当代市场经济中历史

最悠久、文化内涵深厚的品牌，往往企业理念中自觉传承了

中华民族优秀传统文化的基因，又具有浓郁的地域文化特

色，是地域文化的典型标志和缩影，然而随着市场竞争加剧

大多数“老字号”在产品研发、技术创新、品牌营销方面投

入相对较少，导致产品附加值较低，品牌形象陈旧，不善于

利用年轻群体的媒介习惯打造年轻化的品牌形象，品牌叙事

偏向传统的内容，不善于捕捉热度高的社会话题，难以满

足当下消费者的新需求。在“她经济”背景下，“老字号”

如何挖掘品牌自身文化内涵、利用好品牌元素，精准对接

女性消费者的需求展开有特色的品牌叙事，利用互联网这

个阵地，在科技的加持之下，讲好品牌故事、构建品牌资产，

进行品牌年轻化的建设，笔者认为应该从以下几点进行品牌

建设的探索。

1. 深挖品牌文化对接“她需求”：老字号品牌文化是

中国商业文化的重要组成部分，这些品牌往往承载着丰富的

历史传承和独特的工匠精神。品牌不仅在产品质量上精益求

精，更在服务理念、企业文化等方面有着深厚的积淀。可以

说老字号品牌是地域文化的活化石，品牌在产品开发及推广

方面应该通过深度挖掘品牌文化，打造差异化的品牌叙事，

近年来“国朝”与传统文化的盛行十分受女性的青睐与追捧，

老字号品牌应发掘自身传统文化内涵进行形式新颖的品牌

叙事与女性消费者建立情感链接，从品牌文化的解读上获得

女性消费者的认同。老字号品牌的文化内涵和工匠精神都是

其最宝贵的财富，也是其能够长久不衰的重要原因，在任何

时期都能获得消费者的广泛认同。此外老字号的产品线开发

以及营销策略可以迎合女性“健康、环保”的意识，随着健

康观念的普及，女性消费者相较于男性消费者，更加追求健

康型消费，她们倾向于选择那些对健康有益的产品和服务。

而老字号品牌的产品往往延续传统的生产工艺，具有“绿色、

天然、环保、少添加”等显著特性，更容易获得女性青睐。

老字号品牌在产品开发与营销方面应强化这一优势，科技融

合创新，为女性消费者提供了更加健康、天然、个性化的消

费体验。为品牌的发展独辟蹊径。

2. 加快品牌数字化转型：老字号品牌往往偏重传统的经

营模式，老字号的数字化转型不简单等同于开设线上销售渠

道，而应该在保持传统文化的同时，注入创新元素，以吸引

追求新鲜感和个性化的年轻女性消费者。例如，通过跨界合

作，结合现代设计和传统工艺，推出新的产品线。并且提升

个性化服务，利用大数据分析消费者行为，提供个性化的产

品推荐和服务，满足女性消费者对定制化和个性化的需求。

在公众号、社交媒体等与女性消费者建立情感连接：通过讲

述品牌故事和历史，强化品牌与消费者之间的情感纽带。
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3. 打造具有强“情绪价值”渗透的品牌叙事：女性经

济中“悦己”的重要特征决定了女性更愿意购买那些能够彰

显自己审美、品味并在社交媒体上分享的产品，同时十分愿

意与“尊重我、呵护我、了解我、懂我”的品牌建立情感链

接；多年的市场培育以及女性自我意识觉醒使得女性消费者

已经觉察到自己易被当作工具人、被凝视的客体、以及被各

种形式主义裹挟，例如 2023 年三八节话题，女性越来越清

晰的表达出拒绝被冠以“女神、女王”等称号的意愿，这说

明品牌需要应时而动，倾听女性心声、恰当表达，真正懂得

女性，才能输出真正的“情绪价值”实现与消费者的感情连

接和社交互动。老字号品牌要在她经济中结合自身调性与优

势打造一个富有情绪价值的社交品牌形象，在品牌资产的构

建上与时俱进。

4. 承担社会责任：老字号品牌不仅应该关注和利用“性

别”作为经济价值的“工具性”力量，更应该关注和倡导女

性在消费实践中的主体性作用和价值引导能力，在“她消

费”中通过体现女性追求的“积极向上、理性平和、独立自

主的精神面貌实现商业价值和社会价值的协调统一。在”她

经济“的潮流中承担社会责任，随时关注变化的社会议题，

敏锐捕捉社会思想前沿动向，不短视，不急功近利，不盲目

复制他人营销策略和惯常的打法，认真倾听女性真实想法，

恰当表达女性心声，在进行“她”诉求时，需从自身品牌文

化的基本调性出发，从更深度更先锋的角度探讨女性，规避

社会流行文化中的性别对立倾向，正向构建品牌与消费者的

关系。才能在全球性的“她经济浪潮中，获得“她市场。

5. 加强现代化品牌意识与管理：当代消费者对品牌营销

内容的识别能力越来越强，接受度却越来越低，品牌的营销

活动稍有不慎就会触发消费者反感，起到适得其反的效果；

互联网平台社交场域品牌与消费者的互动，也充满了随机与

不可预测性，老字号品牌在现代化管理、公关方面需要借鉴

大品牌的成熟的管理经验，才能在互联网商业生态下谋求生

存和发展，这是老字号品牌管理中亟待解决的难题。

综上所述，“品牌是为消费者而生”这样的品牌观早

已成为当代人的共识，老字号品牌既是传统文化的活化石也

是中国经济的重要组成部分，在国内外市场上享有较高的知

名度和美誉度，为中国品牌走向世界提供了有力支撑。在全

球化深入发展和市场竞争日趋激烈的背景下，老字号品牌需

要与时俱进，把握市场的趋势，建立与消费者的强关联，与

消费者共创品牌，焕发新的生机和活力，为中国的经济发展

注入新的动力。
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