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百姓纪事 /

老字号吹响集结号近来，不少老字号产品走红
沪上的新闻络绎不绝。闻此，欣
慰之余，不由想起一个特殊的日
子：2009年 7月 18日。这一
天，上海滩的部分老字号一起吹
响了集结号！

老总一起等开门
这天前晚，我有点失眠。作为这次“集结号行动”的

策划者之一，心情有点激动，也有点忐忑。这次老字号
的集体奋力出击，能成功吗？

!"日上午，我提早出了门。还没走到乌鲁木齐北
路 !号的特色食品商场，就见马路上街沿站了一大排
人。嗬，老总郭家忠及各加盟老字号的老总，还有静安
区商委、九百集团领导班子全体成员，都已经在“等开
门”了。心比我还急啊！卷帘门还没开，闻讯赶来的顾
客已越聚越多，大家热火朝天地议论着：“啥辰光开门
啦？”“我特地赶来买点老字号食品的。老字号不骗人
咯，放心！”……

因为商场就在华山医院对面，为了不影响医院的
环境，所以开张大吉也不放鞭炮，甚至不举行任何仪
式，吉时一到（!#时 !"分），卷帘门一拉开，顾客纷纷
涌进店堂，许多柜台前迅速排起了队……我与一位老
阿姨聊了起来。老阿姨对我说：“我本来就住在这里
的，后来动迁搬到静安新城去了。听说老字号集体在
这里开张，我坐了一个多小时车子赶来的！”“想买点
啥？”“都想买点。虽然路是远了一点，但一次就可以买
个大礼包，也开心的！”
店堂里人头攒动，闹猛极了。“真是开张大吉！希望

以后日日兴隆。”我在心里默默祝福。

!反围剿"中谋出路
说起来，我也是老字号的老顾客。
上世纪 $#年代，在延安中路成都路口转角处有

一爿在上海人人知晓的糖炒栗子店，以专营“天津良
乡栗子”而闻名，号称“栗子大王”。每年的九十月份栗
子开炒季节，门口总是热闹非凡。店堂边一只铁制大
锅柴火烧得通红，炒制师傅手拿大铲翻炒栗子。锅中
不断喷出的香气吸引了来往过客，店堂前经常排起长
队。当时我家就住在附近，有时也会买上一些品尝，久
而久之熟识了店里的人。当时的老总是一位多年从事
果品行业的长者，经常会在店堂挽起袖子亲自操作。
得知我从事包装设计，他就邀我设计一款礼品包装。
他说：现在名声在外，经常有日本客人来购买糖炒栗
子，并要带回国内送人，但他们有个意见：栗子是好，
但黄牛皮纸包装，太简陋，送不出手。
我欣然接受了这个委托。因为当时没有彩色摄影

图片，我就只能看着栗子“写生”，用精细画法，硬是把
一个一个把油光透亮的栗子画在纸上，并配上中日文，
完成了这款包装设计。印制后居然深受日本客户的欢
迎。老总给我的回报是一斤糖炒栗子，我很高兴。

后来，老掌门退休，我又结识了新掌门郭家忠。
郭家忠当时还是小郭，是退伍消防兵。他担当掌门人
至今三十几年，期间经历大起大落。那天，他向我“痛
说家史”，说自上世纪 "# 年代，在商战中经历“五次
反围剿”，几起几落，终于没在上海滩被人家打出去，
保住了国企这个老品牌。说到动情处，这个刚强汉子
唏嘘不已。

这段故事我也知道个大概，篇幅有限不能详说。
只说本世纪初的“第五次反围剿”，郭总带领企业与外
资栗子品牌殊死决战。为了不被扫到黄浦江里去，人
家开一家店，他们也对着开一家店，坚决抢占市场，准
备“拼到最后一口气”。结果虽“杀敌三千”，却也“自损
二千八”，企业陷入亏损境地。当时领导班子 $个人，
走了 %人。他对另两个没走的班子成员说：“企业如
此，如果你们要走，我很理解。但我相信我们一定会重
新站起来！”那两位班子成员慨然表示同存亡！他们一
致决定，班子成员对企业亏损承担全责，企业员工收
入不能降，他们每人每月只拿 !###元———扣除四金，
郭总每月拿 %##元，另两位每月 &##多元。管理层的
收入还不如一名普通保安。郭总笑言：“当时都不敢
说———讲讲是企业老总，这样的收入谁信！”
后来，他们改变策略，收缩战线，虽然成功扭亏，但

经营仍未恢复过去的辉煌。也想过许多办法，“扩大经
营”过糖果、饼干、糕点、蜜饯、水果，甚至卖过电脑。作
为老顾客、老朋友，我一直关注着他们的情况，并为之
着急。那天，我与郭总有一次长谈，一起分析、规划发展
方向。谈话后，我进行了一番市场调查，写了一个提案
交给郭总，提出：“要保持老字号的品牌，绝不能摒弃本
行业的优势，要紧紧抓住拳头产品。完全可以把这个产
品做大。但是首先一定要集中精力把它做精、做好。”

! ! ! !要做精品，首先要确保原料品
质优良。那次郭总带上团队，邀我加
盟，一起赴我国主要栗子产地河北
迁西县进行实地考察。
其实，我们这次去就是与当地

政府“敲定”货源供应的。许多年来，
郭总每年都要跑产地，他对全国的
栗子产地情况了如指掌。我国南北
诸省都有栗子分布，以河北迁西的
品质最为优良。迁西地处河北燕山
山脉，是商业部确定的优良板栗之
乡。该地区盛产铜、铁、金等矿产，土
壤中含有多种矿物质和有机元素，
加上特有的水土气候优势，生长的
板栗壳薄、香糯。当年大家熟悉的
“天津良乡栗子”，其中最优良的就
是迁西栗子；天津只是当时栗子的
集散口岸（主要是出口），而“良乡”
其实并不是坐实的地名，只是“优良
栗子之乡”的意思。如今，市面上已
不见“天津良乡栗子”的名称，许多
栗子摊点打出的都是“迁西栗子”，
这“改变风气”的始作俑者就是这家
老字号。因为“天津良乡栗子”只是
“混名”，而他们认为，应该让消费者
明确知晓原料的来源地，“迁西栗
子”从此闪亮登场。

我们在迁西受到当地政府的
热情接待，并达成了供货协议。他
们的工作做得很细，对每一户供货
农家都做了详细档案，包括身份
证、家里有多少棵栗子树等等。为
什么要做到这么细致？郭总给我们
说了一个故事。
那次他去迁西，正是栗子的收

获期。他从栗子收购中心出来，开着
借来的小车，准备到山区农家去实
地看看。刚开出几里路，就见路边一
山沟停着一辆大卡车。卡车上装满
了栗子。车子为什么停在这里，不去
收购中心交货呢？他觉得蹊跷，就过
去打探：“这栗子卖不卖？”“不卖不
卖！要买你到收购中心去。”
郭总更觉奇怪，闪在一边悄悄

观察。这一看不得了，一个大骗局被
他拆穿！

只见一会儿过来一群农民，均
挑着空担子。他们将车上的栗子装
满担子，就摇摇晃晃地挑走了。去了
哪里？原来是去收购中心交货！郭总
装作买栗子的，拦下一个农民，递上
一支烟问询。三套两套，真相大白：
原来这些是山东栗子，在当地收购
价不过 '元 (角，而一挑到迁西，价
钱就可卖到 $元多！山东栗子品质
当然不如迁西栗子，但不是行家，不
拿在手里细察，一般人看不出两者
的差异。所以，不良老板特地以一担
!##元的价钱雇当地农民挑进收购
中心，可以蒙混过关。
郭总立即将情况

通报给当地有关部
门。真令他们惊出一
身冷汗！如此下去，品
牌做瘫，后果不堪设
想！后来，当地每到收
购季节，就在个路口
“交通管制”，将篱笆扎紧。

把货源档案“做到
家”，郭总的解释是：假如
某农户有 !#棵栗子树，每
棵产量 (#公斤，那他一年
只能供应 (## 公斤栗子。
如果他要卖 '## 公斤，我
就要问他是哪里来的？如
果查出是以外地栗子冒
充，那就要通知村长取消
他的合同。
这一招将原料的源头

管控到位了。

! ! ! !此时的市场竞争更加激烈，销售业态也
发生了更大变化。一些大型超市，由于规模
大、品种多，冲击了零售行业。便利店也星罗
密布地开在居民家门口，让一批“老字号”企
业受到更大的冲击。据有关资料，当时众多的
老字号品牌中已有百分之七八十不是被淘
汰、就是易主嫁人。在市中心，一些老字号的
食品品牌由于市政动迁和旧区改造，几十年
培养的顾客群逐步远去，余下的老字号门店
零星分散，成不了气候，经营日渐困窘。

那天郭总又一次邀请我与其团队一起讨
论对策。大家分析：虽有不少老字号在市场屡
屡受挫，但仍然有不少品牌没有被人遗忘，这
从每年一次的“老字号博览会”火红的场面就
可见一斑。特别是如今食品安全卫生问题频频
曝光，人们更注重食品的安全度。而老字号食
品有着几十年甚至上百年的良好口碑，有着恪
守诚信的经营原则，有着长期定点的供货渠道
和成熟的传统工艺，这些都是巨大优势。但同
时也不得不看到，老字号品牌存在品种单一、
经营模式老套、势单力薄成不了气候等问题。
于是，一个“抱团出击”的想法油然而生：如果

让老字号品牌汇聚一起，相得益彰，可能就会
产生新的生命力和商机！
那天一直讨论到深夜，大家都很兴奋。郭总

在电脑里查询了集团的全部网点布局，结果瞄
中了乌鲁木齐路华山路口的四开间约 (##平方
米的门店。但当时这些门店都是“出租状态”，他
立即向上级静安九百集团汇报。集团领导充分
肯定了这个方案，到期后收回了出租门店，作为
开设第一家专营名特食品的样板店。

此店计划汇集集团旗下的一批著名老字
号，如立丰食品、三阳盛南北货、西区老大房、
泰昌食品等。但我们觉得规模还不够壮大，可
不可以打破地域界限，邀请外区的著名老字号
品牌加盟呢？我想到地处南京路的老字号国际
饭店的蝴蝶酥。该产品几十年来主要在黄河路
国际饭店边上一个不足 !#平方米的西饼屋外
卖。由于品质优良，生意一直红火。当时国际饭
店总经理曾多次与我谈起，希望他们的蝴蝶酥
能“走出饭店，飞进千家万户”。我立即推荐其
加盟。另一些外区的著名品牌也纷纷加盟这个
名特食品商场。一个抱团出击的集团军初步
形成，老字号吹响了集结号！

! ! ! !这么多著名品牌汇聚一堂，店堂的形象至
关重要，郭总将此项设计交给了我的团队。接
到这个任务，我们很兴奋，觉得责任重大。首
先，设计定位很重要。以往的老字号门店装潢
均较注意传统风格，显示百年老店的文化沉
淀。而如今顾客群已发生很大变化，青年人群
应是未来的销售目标。老字号虽老，但不能
“旧”，而是应与时俱进，焕发青春。于是，我们
在设计上力求简洁、明快、温馨和时尚。店招上
采用了简练的色块和线条，突出名特食品的信
息，同时还专门为该店设计了一个可爱的卡通
吉祥物，以吸引更多的年轻消费群。
对店堂的布局我们也煞费苦心。我和副总

一起走访了众多食品店铺，现场观察顾客流
量。如看到该店呈现“理想状态”，我们就拿出
皮尺，丈量该店柜台间的距离，探询最佳空间
数据。人家看我们用皮尺量来量去，还以为我
们是装修工呢。有顾客问：“啥辰光装修啦？”我

们哪敢回答，
量了就走。

柜台间的最佳空间，其实大有道理。太挤，
顾客会觉不方便；太松，一是浪费寸土寸金的
地方，二是过于空旷，人气显得不足。
门店在装潢期间引起不少路人的关注。那

天我在现场监理，一些在对面华山医院看病的
“老上海”穿过马路前来探听，得知这里即将开
设老字号食品专卖店，并有这么多耳熟能详的
老字号品牌参与，都表露出极大的欢喜。有位
老先生深情地说：“我是老上海、老吃客，几十
年习惯了这些老字号食品，但现在要找这些门
店都很吃力，而且到了一家只能买上一二样。
现在这么许多老品牌集聚一堂，交关方便！”
商场开张后，生意出奇的好。开张当年，不

到 (##平方米的门店营业额就达 !%##多万。
老字号是几十年乃至上百年人们智慧和

辛劳的结晶，是上海商业的骄傲。老字号维系
着几代人难以忘怀的情结，传承着上海优秀的
商业文化，承载着这座城市的历史和记忆。

愿“老字号”这块中华经典品牌，越擦越
亮，永葆青春！

将源头管控到位

抱团形成集团军

老字号永葆青春
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