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老字号应该开辟新的战场
老字号观察

姜子谦

老字号异地扩展首抓文化契合点
外地老字号入京寻商机

随着前门大街新商户逐步装修入驻，
不管是广东老字号莲香楼首次进京，还是
河南老字号隆庆祥重归前门地区，外地老
字号开拓北京市场无疑再一次引起了人
们关注。

据了解，企业扩张最直接的目的是盈
利，得天独厚的经济区位优势是企业争相
选择北京市场的主要因素。面对北京市场
的利益诱惑， 老字号企业有自己的考量。
对于为何选择入驻北京市场，隆庆祥集团
总裁郭瑞表示，北京是连接世界市场的重
要窗口， 隆庆祥立足打造国际知名品牌，
走进北京就成了企业长远发展必不可少
的一个平台。郭瑞认为，只有前期打好基
础，做好市场预热，才能保证企业未来国
际化目标的成功实现。他表示，北京市场
有很强的辐射效应，是面向国际展示企业
品牌和文化的重要窗口。虽然短期无法实
现盈利，但从长远考虑，企业最终还是决
定走进北京。

广州莲香楼的负责人也表示，开拓北
京市场可能会给企业带来另外的好处。北
京莲香楼位于前门大街5号， 坐落在北京
重点旅游区的醒目位置，这里聚集了大量
的来京游客。作为广东手信的代表，莲香
楼可以在更广范围的旅游人群中宣传自
己的品牌和产品。借助北京的旅游资源优
势，莲香楼的知名度会得到提升，潜在的
消费需求也会有所增加。

不同的企业对于北京市场的定位不
同，开发北京市场的步伐和策略也各有不
同，但无疑都是看中了北京蕴含的巨大市
场潜力。

北京老字号出京拓市场
在外地老字号开始纷纷进京的同时，

北京老字号企业也纷纷把眼光扩大到北
京之外，目前一些已走出北京的老字号企
业，其外地市场的营业量甚至已经在其营
业总量中占据了不小的比例。

今年1月，主打北京和出口市场的北京

雷蒙服饰走出北京， 欲在荆州投资建设文
化产业园。在业界看来，这也是因为近些年
出口业务缩水， 北京雷蒙的发展规模被迫
调整，为寻找新商机，选择了外地市场。

不过，北京百花蜂蜜以经营社区商业
模式而著称，在开拓外地市场上百花有自
己的看法。2003年百花在外地的第一家加
盟店开业， 发展到今天已经有450多家加
盟店，遍布全国各个省区。截至目前，百花
外埠加盟店每年的销售额可达3000多万
元， 占百花专卖系统销售额60%的比例，
在百花整个销售额中也占有10%的份额。

红螺针对外地市场也有具体的策略，
首先是产品定位，在北京地区红螺被定位
为北京特产， 围绕旅游人群开发礼包；在
外地红螺则被定位为北京特色的休闲食
品， 包装也围绕休闲与北京有所不同。此
外针对外埠市场， 红螺的定价也有所区
分，未来还将加大力度开发当地县级农村

市场。北京红螺食品有限公司副总经理房
刚介绍，目前红螺在外地市场的销售额已
经达到2亿元左右， 拥有700多个经销商，
销售额占公司总销售额的1/3。 红螺计划
在未来三年里实现外地市场销售额翻一
番， 销售额比例由原有的1/3提升到1/2。
外地市场在红螺的发展中占据着越来越
重要的地位。

百花蜂业公司副总经理曹振虎介绍，
外埠已经成为百花重点开发的市场，未来
还将向外埠倾斜。北京红螺食品未来开拓
外地市场的目标更加明确。 曹振虎认为，
百花在南方市场曾被反映包装不够时尚，
被形容“傻、大、笨”，更有直白的表示包装
很“土”，对此百花进行了包装改进，不仅
在外省收到了好效果， 在北京地区便捷、
时尚的包装就为企业吸引来不少年轻的
消费群。

北京老字号在外埠的影响力和认知

度远远弱于在北京市场，特别是南北方较
远距离的跨区发展，老字号品牌认知度的
差异更加明显。对于开拓外埠市场，不少
老字号高管认为，应重点做好在外地的品
牌宣传和渠道开发， 外埠市场的潜力很
大，有很多可发掘的增长点。

跨区域发展的利与弊
资料显示，早在2008年首届中华老字

号协会北京峰会上，北京市商务委就曾向
外地老字号发出邀请，鼓励外地老字号进
京分享商机。近几年国家也出台了一系列
的政策措施鼓励老字号的发展、扩张。

企业对于老字号跨区域发展也表现
出了积极的态度， 房刚表示，“老字号”这
个称号代表的不仅仅是这一批企业，还包
括老字号长期积淀下来的文化内涵，比如
诚信、高质量、优服务等。跨区域发展可以
使这些文化内涵得到更深刻的传播，消费
者接受外埠老字号也是对本土老字号文
化的认同，因此一家企业成功，对于整体
“老字号”的品牌口碑都有可能增光。

老字号协会秘书长张健表示，对所有
的企业来说，走出本土市场就等同于再创
业， 都有可能面临水土服不服的问题。企
业能否成功打入异地市场关键取决于企
业自身对市场的战略定位和策略安排。

所以，业界普遍认为，老字号的跨区
域发展有利也有弊，作为一部分传统老企
业的认证称号，各家老字号企业的发展也
会在一定程度上产生联动效应。如果因为
一家老字号企业打破了老字号企业普遍
具有的文化内涵，就势必影响消费者对整
体“老字号”的认知，不愉快的消费体验更
是直接关系着消费者的选择方向。

老字号企业普遍认为，老字号的品牌
优势必须要好好利用。每个省市都有属于
自己的老字号企业， 不同地区的消费者，
对于老字号对应品牌的认知可能有限，但
对“老字号”的认知却很普遍，企业完全可
以借助老字号打进异地市场，针对当地消
费者进行产品定位和改进，则是企业长期
稳定发展的因素。 北京商报记者 贺陈慧

外地老字号企业瞄准北京市场纷纷开始入驻的同时，北京老字号也开始针对
外地市场，出现了新的外埠发展方式。这也让新年伊始之际，老字号品牌跨区域发
展的趋势愈发明显。“老字号”招牌的价值如何能够得到更大的发挥，跨区域发展
将是未来一块重要的主战场。

近段时间老字号又出
现了一些调整态势。 广州
要不要建立新的老字号一
条街， 已经引起了当地热
烈的讨论。随后，前门大街
几家外地老字号的相继亮
相， 同样受到了消费者及
业界的思考。

在采访中， 外地老字
号企业的负责人几次表
示， 前门地段的房价成为
企业落户于此的最大阻
碍， 这也是其之前一直没

有落户成功的主要原因。
面对前门的高房租， 企业
对于在此盈利似乎并没有
抱以太高期望， 他们更多
的是把这里的门店当成为
品牌打出的奢华广告。

老字号企业需要抱团
发展已经成为一个不争的
事实。 但面对前门这种黄
金地段，房租却高得离谱，
其他地段文化元素的欠缺
也难成气候。 北京是否还
有适合老字号企业抱团在

一起经营的地段， 成了亟
待解决的问题。

简单分析后不难发
现， 适合老字号集体开店
的地址， 无非是地段的文
化性与老字号企业的属性
十分吻合，如前门、王府井
等地。 人们站在那里就可
以感受到历史的痕迹。

如今北京各大公园并
不是没有和老字号结合的
成功案例， 颐和园的听鹂
馆、北海的仿膳等，不过和

这些景区结合密切的老字
号企业，业态稍显单一。很
多其他领域的老字号企业
应当认真思考一下新的发
展策略。

对于现在的老字号企
业来说， 卖文化一直是经
营上最大亮点， 比起老字
号各自为战的建立展览
馆， 在各大皇城文化体现
非常集中的公园内， 似乎
更能让游客感受到不一样
的氛围。 对皇城文化非常

感兴趣的游客群体， 在逛
完皇家的各种园林后，势
必会产生一定的消费需
求。试问，此时是门口所售
卖的劣质钥匙链、 小徽章
等吸引人， 还是正宗的老
字号产品更能吸引人呢？

除皇家公园外， 在北
京胡同内如果能够建立老
字号商品一条街， 让游客
在感受北京经典的胡同文
化时， 看到老北京真正的
老字号， 也会是一种锦上

添花的惊喜。 长此以往的
相辅相成， 胡同会越来越
有名甚至成为新的景点，
同时， 对于老字号企业的
销售也会有正面的帮助。

几年前，星巴克入驻
故宫引起了社会极大的
不满，最终以星巴克退场
收尾。外国品牌其实早就
已经敏锐地嗅到了景区
内的无限商机。为何我们
的老字号企业反而没什
么反应？

隆庆祥门店内景


