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每年各个行业都会有各种各
样的博览会，像“旅博会”、“文博
会”、“婚博会” ……远的不说，就
拿最近的“文博会”来说，如果在
网上搜搜相关新闻， 很多参会地
区从开幕几天前就开始通过各种
话题宣传自己将在“文博会”方面
的展示。相比之下，老字号博览会
（以下简称“老博会”）似乎又习惯
性地低调了。

其实无论从举办时间、 规模
等等，“老博会” 都能成为老字号
界的最大盛会， 但就在举办开始

一直到结束， 新闻报道寥寥无几
不说， 能引起老百姓关注度的话
题更是少得可怜。 简单收集一下
“老博会”的报道，几乎除了参展
商家达160余家老字号企业，其他
方面只能用乏善可陈来形容。

在“老博会”的采访中也发现
了一些问题，首先很多“老博会”
的展位里， 企业并没有派来一个
在经营方面比较懂行的负责人，
大多以负责销售的人员为主。因
为这些摊位主要也都是以销售自
己的产品为主， 面对的都是来此

的消费者。 但是当记者上前询问
一些关于企业未来发展的战略或
者方向时， 这些销售人员表现出
的语塞也只能让记者悻悻而归，
自然也难找到一些话题点。

只留销售方面工作人员的举
措，也在无意间留下了一些隐患。
一家老字号企业的销售人员向记
者抱怨， 不知道自己在这一天的
意义何在， 虽然在这一天可能卖
掉不少商品， 但总感觉自己如果
去外面跑业务得到的效果要远远
高于在这里待一天。 此话自然也

反映出了部分参展商的心态。殊
不知，这些企业如果这么想，错过
的自然会更多。

其实展览会的作用也被很多
人探讨过，比起卖掉多少产品，能
让自己的品牌文化在更多时间、
更多场合被更多的人真正地去了
解，才是最重要的。相信很多人如
果真的来看“老博会”，像逛超市
那样买商品的应该不是主要的。
更能引起消费者关注的， 肯定是
各家老字号企业技艺或是历史方
面的展示。

上博览会不是光卖产品
老字号观察

（上接C1版）

姜子谦

事件回放：6月6日，北京珐琅厂承办的京城首家景
泰蓝博物馆成立。这几年来，老字号博物馆从无到有，
从有到逐渐增多的趋势虽然很好， 但一些老字号博物
馆外界并不了解，所以仅仅限于在行业内互相参观。

对此，业界普遍认为，老字号博物馆应该在传播传
统文化的同时，让更多的消费者和游客了解。老字号的
优势在于其深厚的文化底蕴和独特的非遗技艺。 在博
物馆里将这些生产技艺展示给更多的消费者。 现在文
化系统在建立一种联盟，有图书馆联盟、剧场联盟等，
老字号博物馆要充分发挥它的记录历史、传承文化、展
示技艺等功能，就应该是文化、旅游、商务相关系统等
联合起来，建立博物馆联盟，把老字号博物馆纳入文化
旅游的范畴，为北京的旅游做出贡献。

点评：老字号博物馆正在慢慢寻找着自己的方向，
对于一家拥有百年经营历史的企业来说， 能够拥有一
家自己专属的博物馆，不仅是企业文化的一种宣传，更
是企业地位的一种象征。 一位出版业的老字号负责人
曾介绍，其在参观一家外国出版企业时，这家企业经营
时间不过60年左右，但是，他们也拥有了属于自己的博
物馆，在为参观者介绍博物馆时，能明显感觉出经营者
的自豪。 所以这位经营者也计划未来要建造一家属于
自己的博物馆。 目前一些企业已经靠博物馆尝到了甜
头，同样自然也会有企业仍在寻找经营博物馆之道。

老字号加速
开建博物馆

天坛工美
为老字号开发衍生品

事件回放：6月15日天坛工美大厦开业， 这里有日
用品、 旅游纪念品等老字号衍生品， 工美集团走出玉
器、牙雕等传统工艺时代，成为老字号寻求新利润增长
点的典范。天坛工美大厦作为“北京礼物”示范店，坐落
于东城区金鱼池中区。业内认为，天坛工美大厦的开业
将进一步增添天坛地区的整体文化商业氛围， 大厦将
会成为“天坛文化圈”的重要载体。

天坛工美大厦负责人介绍， 大厦两层有4300余平
方米的商业空间， 其中传统牙雕、 玉雕等大概有几百
种。在天坛工美大厦一层有皇城系列的日用品和玩具，
精巧别致。有上面绘有龙样形状的皇帝水壶，价位几十
元，还有清朝皇帝像、和珅像、纪晓岚像等小孩玩具。陶
瓷茶罐有步步高升、纳福如意等，价位在几百元。

点评：随着时代的发展，老字号非遗技艺生产的核
心产品，有的市场需求量越来越少，开发相关衍生品是
老字号适应市场、寻求新的利润增长点的重要方法。时
代在变，人们的需求也在变，京城老字号也在一点一点
地由量变到质变，虽然许多老字号曾是皇宫御用品牌，
但是随着时代的发展，皇宫里的宝贝也逐渐地“流落”
到民间。老字号如何变，如何适应老百姓的需求，开发
衍生品是不错的选择，它是老字号利润的新引擎。工美
大厦的开业为老字号的衍生品寻找到一种可能， 值得
引起业界的思考。

九门小吃
关张4月重新开业

事件回放：8月19日，九门小吃重新开张，之前离开
的一些老字号又回来了。走进九门小吃城，在门框胡同
四个大字处，爆肚冯、年糕钱、月盛斋、羊头马、炸糕辛、
奶酪魏、 豆腐脑白等老北京小吃按照原来的顺序依次
排开。从年初曝出7家老字号小吃撤摊，到4月28日封门
停业；从8月中旬易主重张，到近日侯嘉宣布筹建第二
家九门小吃，今年九门小吃可谓风波不断。房租从一年
40万元猛涨到360万元，根本就是要让九门小吃无法继
续正常经营。据了解，九门小吃的最后一次股东会大家
达成协议，后海九门小吃交给房东段云松（持股1%）继
续经营。作为赔偿，段云松付给其他3名股东（每人持股
33%）每人100多万元总共400万元。4名股东均享有“九
门小吃”商标的使用权。

点评： 如今九门小吃的经营者是作为大栅栏地区
土生土长的原住民。出任大栅栏商会会长之后，决心干
点儿事的他，自然而然把目光盯上了传统小吃。从动员
几位小吃传承人出山，推出名噪一时的“小吃宴”，到首
创捆绑式经营的九门小吃， 组建老北京小吃协会……
如今九门经历给其带来的最深刻教训是， 一定要制定
游戏规则，团队要保持同步。如果像上市公司那样有一
套完整规则，那么很多问题根本不会发生。此外，重视
出品的标准，与政府保持同步，学习借鉴洋快餐先进经
验等，也都是今后新九门要重点汲取的经验教训。

事件回放：9月12日， 北京12家老字号企业借中德
文化交流活动集体亮相科隆， 与当地消费者进行了一
次“零距离”接触。在此次活动中，北京老字号企业不仅
为德国市民带去了产品， 还将中国非物质文化遗产项
目在活动现场进行了展示。 在现场技艺展示以及产品
介绍专业翻译之后，老字号的商品品位、文化内涵得到
当地消费者的认同。

据介绍，此次活动最大的亮点之一，就是让北京的
老字号企业获得了直接接触德国和周边国家市场和消
费者的机会。之前老字号企业在国外参加展览时，更多
的针对群体是以政府为主相对单一的受众面。 此次展
览让这些企业可以从消费者那里获得新鲜的需求信
息，直观了解欧洲国家市场的现状，发现市场机遇。

点评：地域性是绝大部分老字号企业的标签，随着
市场经济的发展，经济全球化、地球村等大市场概念不
断出现。老字号企业也随之开始把目光转向地区之外，
瞄向了国外市场。在业界人士看来，老字号企业走出区
域、走向全球是必须要做的事，也是老字号未来发展的
必然趋势， 老字号企业应该把走出去放在企业发展的
战略重点位置。目前，绝大部分老字号企业区域性品牌
概念还很浓厚，固守自己的老历史、老市场，甚至是消
费人群也主要定位在中老年， 认为这样才能体现自己
是老品牌，是传承百年的老字号。

老字号首次
抱团踏出国门

老字号注册
受全行业保护

事件回放：10月23日 ，北京市工商行政管理局公
布了 《北京市工商行政管理局关于支持文化产业创
新发展的工作意见》。对老字号的保护提出了具体措
施，“企业可以申请对其商号在全市范围内予以全行
业保护 ，依法批准予以保护的 ，自批准之日起 ，新申
请的企业、 个体工商户名称未经授权不可与其相同
或近似”。

老字号的商标维权一直是让很多企业头疼的问
题。注册环节更是让企业抓破了头皮：注册早了就要在
以后不断防止“山寨品”的出现，注册晚了很大几率上
就会被别人“捷足先登”。在北京市工商局出台了相关
政策后， 注册早的企业对付未来的冒牌货多了一件非
常有力的武器。

点评：提高知识产权保护意识固然重要，积极了解
国家政策动态，把握国家企业发展政策的新方向，对于
国家的政策规定老字号企业积极响应， 做好相关的工
作也是今后企业需要注意的事情。 不过在业内人士看
来，之所以有很多企业成功打了老字号的擦边球，与我
国商标权认定和企业登记的双轨制管理有很大一部分
关系。这次认定的老字号可以申请全行业保护，禁止企
业、个体工商户在登记过程中使用相同或相似的字号，
一定程度上解决了部分老字号侵权案件的发生， 但老
字号知识产权的维护之路还很长。

众老字号
纷纷试水微博营销

事件回放：2012年，很多企业已经将微博营销纳入
宣传策略，短小精炼的微博，如何精准地更新博文，老
字号企业也正在摸索自己的步伐。 微博营销以微博作
为平台，企业利用自己的微博向网友传播企业、产品信
息，树立良好的品牌形象和产品形象。

对于企业来说，每一个粉丝都是潜在的营销对象。
有人的地方就有市场， 粉丝数量的增加走出了企业微
博营销成功的第一步。面对如此庞大的潜在客户群，企
业不可能毫无反应。 一些老字号企业的网络行销负责
人表示，开通线上服务让品牌与消费者直接沟通，既能
了解消费者对品牌发展的看法和意见， 还能提升消费
者对品牌的关注度， 这些都能对企业的线下经营起到
帮助作用。

点评：微博营销有几大特点，成本低、发布门槛低，
好的微博推广比广告更能得到消费者情感上的认可。
发布内容简短，传播速度快，效果回馈也迅速，是一种
投入快见效也快的方法。 老字号企业的微博目前主要
呈现出两种状态，一部分到现在都没有官方的微博，而
另一部分上线早，但更新少、更新周期长，这是微博营
销的大忌。微博创造的惊人传播速度既可以是正面的，
也可能是负面的，这是一把双刃剑。只有巧妙地抓住特
点，把趣味性与企业自身的价值观相结合，才有可能提
升知名度和美誉度。 商报记者 姜子谦/文 暴帆/摄
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