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虽然老字号品牌涉及多种行业，但仅从企业发展角度来说，还是能够找到一些
共性。回顾2012年北京老字号企业的经营发展，不可避免地会发现一些在经营过程
中起到重要作用的因素。这些因素无论体现的是老字号发展的好与坏，或许都将成
为老字号企业明年发展战略中需要认真思考的问题之一。 所以总结一下这些因素，
也是在展望明年老字号的发展。
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北京商报《老字号周刊》顾问团名单

安惠民 李士靖 姜俊贤 赵 书 刘一达 王茹芹 王成荣 刘满来

不管是在南来顺还是吐鲁番， 在保持民族特色
风味的同时， 陈连生一直坚持做出最真的北京特色
风味。对于老北京小吃的历史和发展，陈连生的发言
或许更有参考价值。

对于现代人来说， 风筝只是一种单纯的娱乐方
式， 其实， 传统风筝中蕴含着很多老北京的风俗文
化。作为一代传承人的吕铁智，他要放飞的不仅仅是
传统手工制作的风筝，更是风筝背后的历史和文化。

市工商行政管理局下发文件明确提出老字号可
以申请全行业保护，让不少老字号企业看到了希望。
目前关于此项政策的具体执行措施， 各部门和管理
系统还在调整当中，老字号企业已经有些迫不及待。

2012北京老字号经营十大亮点
商报记者 姜子谦

2012年亮点：
2012年6月15日，品

牌“工美大厦”天坛店暨
“北京礼物” 示范店在
“天坛文化圈” 开业。这
也是其战略上的重要板
块， 也为将来的战略发
展拓展空间。 工艺美术
博物馆建成之后需要市
场培育， 而培育就需要
工美集团持续地投入 。
在工美方面看来 ，用博
物馆文化可以拉动其
事业发展，同时也促进
文化创意产业的发展 。
所以工美在做好传承 、
发展的同时，也一定要
逐步做好博物馆的运
营 。此外 ，在全国第七
个非物质文化遗产日
来临之际，由北京非物
质文化遗产保护中心 、
北京工艺美术行业发
展促进中心、北京工艺
美术行业协会等主办 ，
北京市珐琅厂有限责
任公司承办的国内首
座景泰蓝博物馆正式
落成开业，这座博物馆
也记录了北京珐琅厂
不平凡的历史。

2013年期待：
老字号和其他企业

比优势在于它的文化内
涵。 现在有不少老字号
为了宣传自己的企业文
化建了博物馆， 但有相
当一部分博物馆被束之
高阁，既不对公众开放，
也没有让顾客参观的意
图。 在博物馆里将这些
技艺展示给消费者，这
对非遗的保护有利。现
有的这些博物馆的功能
性发挥得很不够， 需要
在未来逐步由企业拓展
其作用。

2012年亮点：
在今年举办的老字号

博览会上， 专辟展厅举办
了老字号创新成果展，宣
传展示老字号在产品、包
装、 管理等方面的创新成
果。 这也让很多消费者眼
前一亮， 激起了不少人的
购物欲望。实际上，今年北
京很多老字号企业都在创
新上取得了一定的突破。
如吴裕泰开发各种“茶味”
口香糖、 月盛斋开放清真
烤鸭和火锅肠等。夏天，走
进几家老字号鞋店， 都能
发现不少新推出的时尚布
凉鞋， 既保留了布鞋的轻
软千层底， 同时也加入时
尚元素， 吸引了很多人停
留试穿。

2013年期待：
老字号的产品创新已

经是一个老生常谈的话
题， 在市场快速发展的今
天， 消费者的需求正在发
生着不小的变化。 市场对
于产品的更新换代也有了
越来越严格的要求， 据统
计， 美国一些成功的品牌
成为世界名牌大约用了50
年，欧洲、日本大约用了40
年。 虽然老字号的品牌已
经有平均百年以上的时
间， 但如果想成长为国家
品牌、世界名牌，仍要有不
断创新的紧迫感。

2012年亮点：
刚刚闭幕的老字号博

览会吸引了不少消费者的
关注。资料显示，本届博览
会共吸引了来自北京、天
津、重庆、河北、江苏、广东
等14个省区市的160余家
老字号企业， 有1000余种
商品参加展销。 馆内展示
着众多京城百姓早有耳闻
却难得一见的外地老字号
精品， 如衢州的 “千年麻
饼”、 浙江的龙泉剑等。来
自北京本土的同仁堂、吴
裕泰、 全聚德等51家老字
号企业报名参展。同时，明
年将要举办的“园博会”也
在今年与老字号企业进行
了接触， 很多老字号企业
纷纷表达了参与愿望。

2013年期待：
对于奥运会、 世博会

等大型活动， 是一个可以
得到人们高度聚焦的时间
段。 所以， 对于老字号来
说，这种机会难能可贵。尤
其在文化大发展的背景
下， 也要求我们去挖掘传
统文化， 把最具中国特色
文化的东西表现出来。所
以老字号要学会利用现有
的优势去扩展市场， 在这
过程中， 最重要的就是让
人们认知这个品牌， 喜欢
上这个品牌， 让人们发现
老字号是有新面貌的。

2012年亮点：
端午节时五芳斋粽子

网上的销售数字仍让人眼
前一亮。公开资料显示，三
年前， 五芳斋在淘宝上创
立了自己的旗舰店。 短短
三年中， 这个网店年销售
额就从最初的200多万元
增加到了今年的2000多万
元。在“双11”销售热潮中，
北京红螺食品公司在淘宝
成功交易订单768笔，合计
销售额近14万元； 义利面
包也开设了自己的网上专
卖店，销售情况一直不错。
此外， 一些服务性质的老
字号企业， 在电子商务方
面也纷纷开始试水， 如清
华池就与团购网站合作，
企图打开年轻人市场。

2013年期待：
据了解， 目前老字号

网络销售额占整体销售量
的比例并不算大。 人们对
于老字号还多是停留在
“知道”的层面，在年轻群
体中的认知度不够。 现在
网络已成为人们生活的一
部分，人们习惯于追随“消
费领袖”的生活方式。利用
“消费领袖” 传播开去，可
能是一种不错的文化营销
手段。

2012年亮点：
在张一元大栅栏店

内， 柜台内出售的茉莉花
茶有条状、 球状等20余款
茶样， 这让消费者重新认
识到茉莉花茶有如此多的
品种。 而茉莉花茶出售的
价格也涵盖了各种档次阶
层：从30元、50元、100元乃
至2000元一斤，大众消费、
中高端消费都有所涉及。
除了大众消费茶和精品茶
外， 张一元今年首度推出
的极品茉莉花茶， 为茉莉
花茶市场真正提出了高端
茶的概念。 对于此次开发
茉莉花茶高端市场来说，
除了价格有所体现之外，
如何能让消费者真正理解
高端成为了一大课题。

2013年期待：
现在很多老字号属于

虽然名声很大，很古朴，历
史感强，但不尊贵，没有受
到应有的礼遇。 所以实现
机制再造基础上的品牌再
造是老字号振兴的根本途
径。 有一些老字号由于资
源的约束性， 规模化生产
能力有限， 可以依靠传统
工艺以及品牌、文化优势，
切入高端市场， 满足某些
高端的需求。

2012年亮点：
今年开始， 游客在

不少景点便可以逐渐吃
到老字号企业推出的
“独家食品”。

老 字 号 在 借 今 年
“北京礼物” 发力的同
时， 又开始进军旅游美
食市场。 借老字号文化
补充景点氛围， 又借景
点的游客加强对老字号
的认知。

老 字 号 与 旅 游 市
场的接触越来越亲密 。
如 “水立方 ”旁一家叫
加加游的快餐店内推
出一款由月盛斋独家
供应的牛肉面。

为 了 适 应 双 方 的
合作，月盛斋对原有的
牛肉面做了很多改进 ，
如将原有的200克浓缩
汤包改为450克 ， 还将
原有在门店进行二次
加工的程序改成了完
全加工好再对其供货 。
售卖地点的特殊性及
主要针对旅游消费群
体， 对于月盛斋来说 ，
无疑是一个新的尝试
和变化。

2013年期待：
老字号与北京旅游

已经构成了一道独特的
文化景观。 仅仅靠老字
号传统历史的号召力来
吸引消费者显然不是老
字号企业长远发展的重
点所在， 惟有把老字号
的品牌文化真正引入到
旅游服务项目中， 才是
对老字号旅游价值深层
次开发的表现。

（下转C4版）
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