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北京商报《老字号周刊》顾问团名单
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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。

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。 老字号企业
普遍存在营销意识薄弱的问题， 商家如果想做老字
号的促销，就应负起对老字号品牌进行审核的责任。

毛绣这门技艺所表现的意境大多都带有一股野
性，现如今，这门古老的技艺在市场和大众中的认知
度较低，而作为技艺惟一的传承人，萧掌柜也正在为
这门技艺的复兴而不懈努力着。

品牌优势受青睐 摊位招标享“特权”

蛇年庙会将凸显老字号魅力
摊位竞争仍享“特权”

第28届地坛春节庙会近日开始了新
一轮的招标。据了解，此次招标沿用了限
价招标、摇号确定摊主的方式。今年地坛
庙会的34个饮食摊位的竞标起价均为1.5
万元， 最高限价的摊位费达到了20万元，
比去年上涨了4万元。此外，地坛庙会仍有
6个摊位是留给老字号的， 这些摊位并不
参加竞标。

这样的情况是从近两年开始出现
的。公开资料显示，在地坛举办的兔年庙
会上，“标王” 的风头已经渐渐被人们遗
忘， 而动辄拍出十几万价格的黄金摊位
在这一年被留给了老字号企业。 而这种
定向招商的摊位价位仅为一般摊位费的
1/3左右，此举也曾经被认为是除了对老
字号的扶植外， 也让市民有机会品尝地
道的京味儿。

而从今年1月举行的龙年庙会开始，
老字号便在庙会上开始享受更多特权。第
27届地坛文化庙会、 第29届龙潭文化庙
会，共拿出12处重点摊位，对东城区老字
号商家实行定向招商。这次庙会上，不少
最黄金的摊位全部留给了京城老字号企
业。当年龙潭庙会的82个摊位中，锦芳小
吃、都一处烧卖、东来顺涮肉等老字号占
据了餐饮区把角的几个摊位， 而4个黄金
摊位则给了便宜坊、力力豆花庄、锦芳等
老字号。知名的品牌加黄金的位置，让这
些老字号摊位的生意在庙会上异常火爆。

在今年的地坛庙会上，清真老字号东
来顺在这里设有两个摊位，靠近西门的是
东来顺宝景店摊位， 主要经营羊杂碎、奶
油炸糕、 烧饼夹肉等五六样小吃， 价位
10-30元；靠近南门的是东来顺林达店摊
位，主要卖烤羊腿、羊杂汤、核桃酪等经典
小吃。老字号小吃茶汤李的掌门人李越曾
表示，由于沏茶汤用大铜壶，具有表演性
质，已经成为传统庙会不可或缺的一道风
景，价格10元一碗的茶汤，一天的销量大
概在2000-3000碗。

而“标王”的概念也在近两年慢慢地
退出了历史舞台。资料显示，地坛庙会的
摊位采取拍卖方式来确定商户是从2004
年开始的。在近几年的发展中，“标王”的
成交价从最初的2.9万元、12万元、17.2万
元、19万元，一路飙升到了2010年的30万
元。 价位的上涨也逐渐地形成了一股不
够健康的商业炒作氛围， 为了遏制竞标
带来的疯狂提价，出现了所谓的“标王”。
从龙年庙会开始，对餐饮摊位试水“限价
招标”。所有参与竞标的摊位都设立了最
高限价。 如果多名竞价人的出价同时达
到了最高限价， 则将采取现场抽签的方

式来确定最终经营者，因此 “标王 ”也就
慢慢成为了过去。

引老字号保障食品质量
之所以让“标王”逐渐退出历史舞台，

也是因为这个称号一度让庙会经营陷入
尴尬之中。

2010年的北京庙会， 最受人关注的
“标王谷胜利”曾经一时风光无两。其曾运
用 “权威营销”、“情感营销”、“借势营销”
等手法，诉求“一串吃不饱，两串吃不了”，
很快就引起了大批消费者的购买欲望。据
悉， 当年很多消费者为吃到 “谷胜利肉
串”，多次转地铁来逛地坛庙会。不过“两
串吃不了”的真正含义也慢慢被人“品尝”
出来，不是因为肉串大得吃不完，而是难
以下咽，只能直接丢进垃圾桶。

这也让“标王谷胜利”曾被处罚禁止
报名，就这样，标王造就了“一边上百人排
队购买，一边网上一片骂声”；“一边称7天
120万的利润，一边是债主现场讨债，亏损
160万”；“一边在电视台讲传奇故事，一边
大量嚼不烂的肉串被扔进垃圾桶”的奇特
景象。

2011年的庙会，原本“标王谷胜利”的
烤串儿摊位已经被老字号企业东来顺所
替代，爆肚、核桃酪等小吃应有尽有。这也

终于满足了消费者的愿望，在庙会上看到
更多的老字号名小吃，口味、卫生都有保
证，而且原汁原味，价钱也不宰人。

北京市食品安全委员会在2006年发
布的《北京市庙会食品安全管理规定（试
行）》也正在发挥着作用。兔年地坛庙会规
定，饮食摊位将不准经营饮料、果品、糖葫
芦、臭豆腐和臭豆腐干、麻雀等食品。2012
年龙年庙会，往年满街飘味儿的黑色炸臭
豆腐不见踪迹，不少小吃摊上的招牌换成
了“炸豆腐”或“长沙豆腐干”。

一位庙会的经营者表示，今年对卫生
把关严，很多食品不让进来卖了，所以主
做老北京的小吃，杏仁茶和炸灌肠，生意
也还行。今年龙潭公园的东北、西南、东南
侧，往年隔三差五就烟气弥漫的烤肉串摊
位明显减少，取而代之的是东来顺的涮羊
肉、力力餐厅的担担面、都一处的烧卖等
北京老字号的招牌小吃。

在多方看来， 老字号就是品质的保
障，无论从食品卫生、价格设定等方面，都

让人感觉放心，所以庙会中的老字号也将
慢慢成为重要而无法替代的环节之一。

文化因素是庙会的主基调
对于不少庙会的会场来说 ，如何突

出老北京的 “年味儿 ”是需要重点思考
的问题 。手工艺制品方面 ，竹条扎出的
纸风车 、五彩缤纷的面人儿……饮食方
面，东来顺、都一处、力力餐厅等北京老
字号摊位……都能让游客感受到老北
京庙会的味道。

其实， 逛庙会是中国人的传统习俗，
而非物质文化遗产则是流传下来的宝贵
技艺，二者在传统文化上的共通、契合，使
得春节庙会成为展示非物质文化遗产的
最佳平台。

龙年庙会，在地坛公园方泽坛北门的
民俗精品文化广场上，还专门开辟了非物
质文化遗产广场，江苏宫梳名篦、天津泥
人张、北京面人儿、山东木版年画、陕西泥
塑……来自全国各地非物质文化遗产的
民间艺人们在这里向游人现场展示祖传
绝技。 在专门设置的民间手工艺品展卖
区，包括北京泥塑、吹糖人儿、草编、织布
技艺展演、毛猴等传统、经典的民间老手
艺不仅让游客大饱眼福，还能满载而归。

在当时首次登场的 “老北京文化墙”
上，全聚德、张一元、稻香村、东来顺、护国
寺小吃、荣宝斋、内联升等一水儿的北京
老字号品牌，更是让游人对京商文化有了
更深层的感悟。

而厂甸庙会在陶然亭公园和琉璃厂
两个区域亮相。东、西琉璃厂作为 “文市
区”组织了老字号名店技艺展示、古玩字
画展卖、“京华记忆”非遗展和“踩岁”等互
动表演；陶然亭公园的民俗区则上演了精
彩绝伦的“民间百戏”：京西太平鼓、料器
手艺、 兔爷、 皮影戏等非遗项目表演、展
示，让观众大饱眼福。

在龙潭庙会的袁督师庙广场，每天都
有非遗传统手工艺展示，盛锡福皮帽制作
技艺、景泰蓝制作技艺、北京绢人、绒花绒
鸟、毛猴制作……版画、脸谱、皮影、剪纸
等被列为国家非物质文化遗产的众多项
目同样齐聚大观园庙会，除了艺术家们现
场为游客表演精湛的手工技艺，游客还可
以亲身体验参与互动活动，直接感受非遗
的文化内涵和艺术魅力。

商报记者 贺陈慧/文 宋媛媛/漫画

虽然距春节还有近两个月的时间， 但庙会的招标工作已经陆续拉开帷幕。
值得注意的是，从近两年开始，庙会便开始为老字号摊位设立了一些“特权”，除
去老字号企业本身的历史和经营项目是庙会的一大看点外，“标王”风波及卫生
不合格等问题也一直困扰着庙会的发展， 所以选择适当为老字号经营开绿灯，
也能为庙会的举办提供不少便利。


