
作為富春控股

集團董事長張國

標的女兒，張新

夏可謂是「含着

金鑰匙出生」的小公主，自認「從

小沒吃過什麼苦」的她，曾在就讀

酒店管理碩士時，在香港島香格里

拉實習，因為經常遲到，被主管痛

斥「回家做你的千金大小姐吧！」

張新夏形容當時的感覺是「五雷轟

頂」，卻也讓生性好強的她決定走

出舒適圈，承擔起工作的責任來，

讓「張小泉」這個中華老字號重煥

新生。 ■香港文匯報記者

俞晝 杭州報道
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張新夏的執掌過程並非一帆風順。為了將張小泉位於
上海的豫園店裝修成標杆型旗艦店舖，光設計團隊她就
換了三批，預算也因此一漲再漲，中間幾度波折讓她心
灰意冷，甚至一度萌生放棄的念頭。「倒是我父親反過
來鼓勵我，說他在年輕創業時也遇到過很多挫折，交了
不少學費，但所有的大企業都是從失敗中成長起來的，
能從失敗中學到東西比什麼都重要。」

再三換團隊 務求最好
「我們先是請來了幫『張小泉』設計包裝的團隊，但
他們在店面設計上並無太多經驗，出了好幾個方案都被
我推翻了，於是他們重金聘請了張藝謀的舞美指導，重
新做了一個方案。」張新夏說，「那個方案真的很漂
亮，可一聽到報價我就暈倒了，光裝修一個門面就要一
百多萬！我只能忍痛放棄。」
到了第三家設計團隊的時候，留給裝修的時間已經不

多了，所以張新夏來不及多重考察就讓該團隊上馬操
辦。「結果，他們的設計圖很漂亮，但材料用得很爛，
完全不符合『張小泉』的品質要求，於是又推倒重
來。」經歷三撥改換團隊，無論是裝修時間還是裝修成

本都超出了預期，幸好最終出來的效果讓人十分滿意。
「現在豫園店已經成為了直營門店的裝修模板，並在全
國推行。」

南京路店成網紅景點
有了豫園店的經驗，在裝修上海南京路店舖時，張新
夏吸取教訓提前部署，使得南京路店不僅按時完成工
期，還成為了年輕人爭先打卡的「網紅景點」。「張小
泉」創始於1628年，這次張新夏請來台灣設計團隊，
根據明朝的古建築，在門頭的設計上復原了明朝的房
屋，特別是屋簷的簷角弧度和材料都做到了一模一樣。
更讓張新夏感到驕傲的是，南京路寸土寸金，如果門
店要閉門裝修會影響業績。經過多次商討，最後做到了
分步裝修，店舖在裝修期間仍能開門迎客，最大程度上
保障了門店的效益。與第一次裝修豫園門店時的漫無章
法相比，着實是一個很大的飛躍。
兩家店的大改造及之後的實踐檢驗，為門店SI系統的

標準提供了有力的依據。就此，張新夏建立了全新的門
店SI系統，不僅提升了直營門店形象，還為之後門店的
拓展做了規範，實現門店標準化管理。

在2014年，隨着富春控股集團正式將「張小泉」收
歸旗下，張新夏也被委以重任，成為了這個擁有

近四百年歷史的中華老字號品牌的掌門人。在她管理期
間，「張小泉」的銷售額以每年30%遞增。
初掌「張小泉」，張新夏遇到的第一個難題就是要改

變原有的品牌形象，讓這個老字號品牌被更多的年輕人
所喜愛和接受，這就涉及到要建立新的VI視覺系統，
於是LOGO的升級、包裝的更替都接踵而來。「在替
換包裝上，遇到的阻力比我想像當中要大得多。」張新
夏說，因為「張小泉」當時有大大小小200多個經銷
商，不少經銷商怕替換包裝以後會增加成本，又怕當地
市場不接受新的包裝，就特別不想改動。
各種反對聲音不斷發酵，每位經銷商都有自己的理
由。張新夏在權衡各渠道的需求後，強勢拍板，推出了
由她主導設計的VI視覺系統。「我跟他們說，市面上
很多日本、台灣的百年品牌，都在做類似的創新，他們
都成功了，為什麼我們一定要固守在原來的樣子呢？為
什麼我們就不敢邁出這一步呢？至少要讓我嘗試一下，
不要糾結在變與不變中不敢行動。」

決心吸引年輕人眼球
在張新夏眼中，百年歷史賦予「張小泉」的是極致的

匠人精神，但讓更多的年輕人去喜愛和接受才是其生命
力的無盡源泉。
2017年，張小泉推出了一位手持剪刀、眼戴墨鏡的
俏皮祖師爺，這位被稱為「泉叔」的帥大叔一改過去戴
着瓜皮帽的老師傅形象，迅速被年輕人所接受。「當時
微信發紅包熱潮剛剛興起，又恰逢『中國有嘻哈』節目
的誕生，於是我們趁勢推出了『泉叔發紅包』、『泉叔
說RAP』兩個活動，立馬就被刷了屏，還一度上了微博
熱搜。」
自此，「泉叔」正式成為「張小泉」擬人化的形象標

籤。他時而呆萌，時而搞怪，不僅如鄰家大爺般憨態可
掬，還以各種姿態和造型出現在水杯、帆布袋、手機
殼、冰箱貼等日用品上，徹底走進了年輕人的生活中，
為「張小泉」品牌的年輕化立下了汗馬功勞。
同時，為了尊重多年經銷商的意見，張新夏在包裝的顏
色方面也作出了讓步，她將經銷商們想要的顏色做進VI
系統，在符合品牌定位的情況下進行微調，甚至專門設計
一個新的顏色，令品牌與經銷商齊齊達至「雙贏」。

90後消費群佔逾三成
如今，在「張小泉」的消費群體構成中，18-29歲的
90後佔了32%，30-34歲的85後佔了24%，而90後消
費群體的佔比趨勢也正在逐年上升。「我們在向年輕人
推廣方面花了很大的心思。通過微信、微博、抖音、小
紅書等自媒體平台，與更多年輕人連結交流，收集年輕
消費者的意見。」百年老字號瞄準下一個百年，已逐漸
在新一代消費人群中生根發芽。

老字號「張小泉」的年輕化之路有一個「意外」：
2015年，當年大熱的美劇《漢尼拔》第三季中，漢尼
拔手持一把菜刀，精準而有力地對着一段殘臂砍下
去。就在漢尼拔舉刀切肉那一剎，刀面寒光一
閃，映出三個篆體漢字「張小泉」。「這個廣告
植入太高級了！」不少年輕觀眾在微博、微信
上留言道。

目標：三年內銷售額翻3番
「其實這不是我們的廣告植入，真的是恰

好。」張新夏笑着說。作為中華老字號的「張小
泉」，在改革開放初期是當時中國刀剪五金出口的
一張名片，但後來因為體制的原因，沒有能夠準確
把握市場機遇，逐步中斷了外貿業務。
直到2012年，「張小泉」才再度重拾起經營海外市場

業務的想法，2014年重新啟動了海外貿易，把服裝剪、園
藝剪等銷往東南亞和歐洲。張新夏說，未來三年還會通過更
多渠道將「張小泉」刀具推廣到北美、南美，「希望在不久的
將來，全球華人都能在異國他鄉用到『張小泉』的產品。」
談及「張小泉」今後定位與方向，張新夏用「如你所需的生活五

金製造者」來概括。「未來我們會更加多元化地做產品細分。滿足在
不同的生活場景下所需要的以五金產品為主的廚房生活衍生品。」
「我們定下了一個小目標：3年內年銷售額翻3番。」張新夏對此充

滿信心，「不做中國的『雙立人』，要做世界的『張小泉』，是我們的初
心、也是我們努力的方向。」

源於父親張國標的「復旦情
緣」，張新夏讀大學時選擇了復旦大

學新聞學院的廣告系，這也是她最後一
次「服從父親的安排」。在之後的海外留

學中，無論是國家、學校還是專業，都是她
自己做的決定。
「我從小就嚮往歐洲古典文化，所以大學畢業以

後，就選擇去文藝復興起源地意大利求學，後因讀
奢侈品管理的關係，接觸到高端酒店的管理，又覺得

很有興趣，於是再去瑞士讀了一個酒店管理的碩士。」
在瑞士讀酒店管理碩士，需要有半年的海外酒店實

習經歷才能畢業，因此，張新夏便申請去了位於香港
的香格里拉。「從前台接待到行政酒廊的服務人員，我
都做過，工作是兩班倒，每天要站十幾個小時。」張新

夏感慨道，「真的，我從小到大沒那麼累過，以至於
每天早上醒來都要自問，我明明可以享受人生，為

什麼要自討苦吃啊？」

剛開始實習時，張新夏連着幾
天遲到，終於有一天主管受不了，
對她大吼道「Grace（張新夏英文
名），你吃不了苦，就回家做你的千金
大小姐吧！明天不要來上班了」。「就是
這句話，突然讓我醒悟了。」張新夏告訴記
者，這是她第一次覺得「千金大小姐」是貶
義詞，是「不勞而獲」的象徵。

「我突然很想向她證明自己——沒錯，我的確
家境比較優渥，但我也是能吃苦的，不僅能把工作
做好，還能做得漂亮。」從那以後，張新夏不僅沒有
遲到，而且每天都兢兢業業地做好工作。

「可以說，在香港的實習改變了我的工作態度。」張
新夏坦言「以前我對工作總是玩票的態度，反正沒打算
靠工資來養活自己，但現在我是真的喜歡上了工作，
真正去享受那種從無到有的創造過程，這也是我願
意去執掌『張小泉』的原因。」

「千金大小姐」是貶義詞
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■■張新夏在港島香格里拉實習張新夏在港島香格里拉實習。。

■■「「張小泉張小泉」」上海豫園店上海豫園店。。

■■「「張小泉張小泉」」手工剪手工剪。。

■■湯婆子湯婆子。。

■■錦雪系列西餐具錦雪系列西餐具。。

不做中國的「雙立
人」，要做世界的「張
小泉」，是我們的初
心、也是我們努力的方
向。
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與 設 計 的與 設 計 的
「「張小泉張小泉」」
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