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出去方知传统好

王致和腐乳、全聚德烤鸭、吴裕泰的茶叶……这些
都是中国人耳熟能详的“老字号”品牌。侨居海外的人
们回到故乡，或许会专程探访品尝“老味道”；初次踏访
中国的国际友人，也会循着声名一探究竟。

作为“金字招牌”的中华老字号，承载了产品和品
牌背后太多的文化记忆与情怀。民俗专家袁家方说：“老
字号是一个地方的‘老公民’，是老百姓的‘老邻居’。
归根结底，老字号是一个国家的商魂所系、商道所在。
以北京为例，这些老字号店铺就构成了京城独特的历史
文化风貌。”

“小时候家在义利面包工厂附近，上下学就闻着这股
香味儿，今天还觉得熟悉而珍贵，希望老字号能陪我们
到老。”一位老北京消费者这样说。“头戴盛锡福、脚踏
内联升、身穿瑞蚨祥”，这曾是中国人最顶级奢华的着装
了。时代潮流更替，但在中华老字号企业协会常务副会
长、中国学企联合会秘书长王玉秋看来，这种精湛工艺
手法下的中华情愫未变，一个民族品牌中的文化底色未
变。这也就部分解释了它们的产品为何依旧受青睐。

据统计，新中国成立初期中国有老字号1万多家，分
布在餐饮、零售、食品、医药、酿造、居民服务业等众
多领域。2006年、2011年经商务部认定的两批中华老字
号共1128家，平均有160多年的历史。

“只有当我们打开国门时，才知道传统文化的珍贵。

我看到日本精彩的茶道表演、韩国娴熟的现场书法技
艺，就更加急迫地想传承和推广自己的东西。因为这是
我们的根呐！”老舍茶馆董事长尹智君从父亲手中接过担
子，她对于茶馆感到一份特殊的责任。

年限、品类和故事各有不同，但老字号掌门人和企
业家的志向是相似的，就是在民族品牌的发展道路上负
重远行。

“长寿”之方在创新

“瑞蚨祥、同仁堂一万年要保存……王麻子、东来
顺、全聚德要永远保存下去。”这是毛泽东同志在1957年
的谈话，60年过去，这些老字号的金字招牌越叫越响。

老字号凭什么流传？袁家方认为，老字号是“长
寿”的代表，而“长寿”应当是企业界里的最高荣誉，
其背后蕴含的往往是企业家或家族式传人对于精湛工艺
的坚守和一份历史文化的担当。

内联升有着“中国布鞋第一家”的美誉，其千层底
布鞋制作工艺的精湛曾经为其赢得皇亲国戚“官靴”的
美名。而今的内联升在最基础的制鞋程序上，依旧执行
最初的师徒制，一位国家级非物质文化遗产大师，带领4
位年轻的徒弟，坚持用纯棉、纯麻、纯毛礼服呢等天然
材料“工精料实”地手工生产。

月盛斋的清真食品则从乾隆年间“繁盛”至今，“月
盛斋酱烧牛羊肉制作技艺”如今已迎来第六代传承人。
在传承仪式上，传承人会将象征传统技艺的老汤注入青
花瓷大缸中，喻示老技艺的坚守从不改变。

如果说不变的是品质，那么顺时变化的，则是新的
载体，新的设计，新的需求满足。

一双布鞋能做成什么样？除了技法不变，内联升
布鞋的设计可大有文章。这几年，内联升和故宫文创
合作推出“探花”系列，和迪士尼合作推出“米奇”

系 列 ， 结 合 电 影 《大 鱼 海
棠》 合作推出 IP 系列，竟然
都 在 短 期 内 “ 一 鞋 难 求 ”。
以 《大鱼海棠》 系列为例，
据北京内联升鞋业有限公司
副总经理程旭介绍，2 周内
售出 1400 多双，工厂制品全
部脱销。甚至，如今去订制
布鞋，除了人工测量，您的
双 脚 还 要 被 3D 扫 描 一 番 ，
以获得最合适的鞋型。

这并不是老字号中的特
例。一度停售 10 多年的北冰
洋 在 2011 年 重 新 回 到 餐 桌
上，如今可见的有不同的口
味和罐装产品，北京人的儿
时记忆以更新潮的方式被唤
醒；同升和从千层底布鞋拓
展出纯手工缝制牛皮底高档
皮鞋，获得各界人士喜爱；
曾经的云南白药，变成云南
白 药 牙 膏 、 云 南 白 药 创 可
贴，潜入普通人的生活之中。

中华老字号振兴计划专
家委员会专家尹杰认为，老字号正以品质为基础，积极
求变，寻找新的产品载体，以贴合消费者需求和喜好的

方式走入市场，一改过去的沉寂，为消费者带来实在的
产品福利。

扬帆“出海”国际化

内联升的迪士尼“米奇”系列更像是一次试水。在
主动或者被动的尝试中，一批老字号身上有了国际化的
影子。

世界各地凡有华人居住的地方，都能看到王致和的
腐乳。北京二商集团董事长孙杰介绍，如今，王致和产
品已经远销欧、美、日、韩等十几个国家和地区。而实
现的过程，却并不简单。

腐乳的英文名称为“Soy cheese”，也就是“大豆奶
酪”的意思，外国人流行的吃法是把腐乳碾碎，像果酱
那样涂在面包片上，但实在太咸！为此，王致和推出低
盐腐乳生产技术，淡口腐乳盐度稳定在5%，比传统腐乳
降盐40%。

“老字号要‘走出去’，一定要在迎合海外消费需求
的基础上进行创新，既要满足海外顾客的饮食习惯，又
要把文化植入进去，让他们细品中华饮食文化的‘味
道’，两者结合起来才能真正地‘走出去’。”孙杰说。

还有许多老字号正加快步伐。有着300多年历史的德
州扒鸡，曾被康熙帝御封“神州一奇”。从去年开始，德
州扒鸡开始拓展海外市场。“我们在荷兰邀请当地政府官
员、食品企业代表和华侨华人进行了试吃品鉴，他们都
竖起大拇指，非常接受我们的产品和文化。”德州扒鸡股
份有限公司董事长秘书姜美洁介绍，通过实地调研，他
们论证了老字号在海外的巨大市场。

“荷兰的原材料充足，生产设备自动化程度高，海牙
政府也非常欢迎我们落户荷兰。”姜美洁说，下一步将在
荷兰建设工厂，把德州扒鸡销往整个欧洲市场。“我们的
目标是让欧盟的每个国家都能吃到德州扒鸡。”

在中国商业史学会会长王茹芹看来，目
前，很多老字号企业比较松散，其发展需要
长远的战略规划。老字号走向海外，还需要
组织推广，通过协会等社会组织的对接，培
养海外消费习惯。

而中国学企联合会，正在为老字号企业
搭建这一平台。“一是借力‘一带一路’，把
老字号推向海外；二是加强国际交流。我们
将在今年 10月份，举办关于非遗和老字号的
国际论坛，帮助老字号企业与国际接轨，拓
宽经营思维，融合国内外经验。”王玉秋对记
者说。

“中国的老字号有两个梦想，一是走出国
门，二是做成‘奢侈品’。”王玉秋说，而
今，许多老字号正在探索第一步，未来，希
望能够像许多国际奢侈品牌一样，专注技艺
和产品，用“工匠精神”做“精”，真正让中
华老字号成为一种价值认同、一种文化自信。

“百花齐放”看长远

不论是“走出国门”，还是做成“奢侈
品”，老字号未来的路都还很长。

王茹芹认为，老字号需要融合传统产品
和现代工艺。“老字号的发展，既需要复制传
承，也需要通过现代技术手段进行创新升
级。”

近日，商务部、发改委等 16个部门印发
《关于促进老字号改革创新发展的指导意
见》，提出支持老字号企业与职业院校合作共
建“工匠创新工作室”和“工匠教学基地”，
鼓励老字号技艺传承人到学校兼职任教、授
徒传艺；鼓励老字号通过建立博物馆等方式
实现活态保护与传承等系列举措。

传承始终被放在至关重要的位置。传承
之一是接班人。师徒制的手艺传承关系正在

一个个非物质文化遗产大师工作室中延续，而另外，一
批大学生也正走进老字号的工匠手艺之中。中国学企联
合会牵头举办的大学生中华老字号创意创新创业大赛已
经是第三届了，秋梨膏制作等一批消失中的手艺正在被

大学生们找回来。
传承之二则是文化的活态保护。王致和

腐乳科普馆、北京茶叶博物馆、六必居酱菜
博物馆等一批新奇的文化体验馆正悄悄出现
在城市的大街小巷。文化旅游、工业旅游、
体验消费、创意元素、增值服务正成为老字
号行业里的新亮点。

“老字号的传承，保护是第一位的。老
字号要能活得长，而不是光论做大做强。”
袁家方认为，老字号的发展需要“百花齐
放”，让老字号在延续的过程中自然生长。
对于老字号的保护政策也需因时制宜、因地
制宜。

“中国人不缺智慧，也不缺勤劳。老字
号的发展，要看整体环境。希望有好的游戏规则，从
企业的高度整体思考老字号的未来发展，给予工匠和
企业家更多的发展空间。”北京一轻食品集团有限公司
副总经理陈林说。

本报记者 王 萌 李 婕

泥古不化，曲高和寡，是生活
中两个常见的词汇。前者讲的是拘
泥成法、固步自封。后者说的是一
味高雅、不接地气。

现代社会，中华老字号多少面临
着“泥古不化”和“曲高和寡”的问
题。比如，作坊式生产无法满足规模
化市场需求、传统营销理念常常陷入

“酒香也怕巷子深”的尴尬境地，旧
式生产规则与国际通用标准缺乏有效
对接，因此只能在海外市场门口止步
兴叹。

老字号走出“泥古不化、曲高
和寡”的窠臼，走现代化路线，本
是好事，无可争议。然而，在与时
俱进的道路上，许多老字号似乎走
错了方向，用错了力气。

比如，近日陪同事到超市选购
礼品，显眼的柜台上，各式样的

“北京烤鸭”琳琅满目，件件都是耳
熟能详的老字号，真空包装携带起
来方便快捷，几十到一百元的价格
也十分“亲民”，但味道如何，相信
购买过的消费者都有所体会。再
如，有些工艺品厂商，为了适应国
外市场的“本土特征”，在古色古香
的中式雕塑、茶碗上镶嵌英文，以
为这样就拿到了国际市场的通行
证，结果反而销路不佳。笔者还听
说过一则故事：一名老外来中国旅
游，进入某老字号餐厅，服务员看
对方是外宾，就拿出菜单，推荐了

“鱼香披萨”、“鹅肝酱面包”等一系
列“中西结合”的创新菜品，老外
哭笑不得——“我明明只想品尝地地道道的中国菜啊！”

由此可见，部分老字号的现代化运营，或是浮于表
面功夫，用产品包装来彰显“与时俱进”；或是粗暴“改
良”，打造一批“四不像”产品；甚至有些在生产过程中

“偷梁换柱”，产出劣质产品，做起了“一锤子买卖”。这
些做法，非但不能为老字号的长久发展增添活力，反而
透支其多年积累的商业信誉，也给其品牌形象带来莫大
伤害。

其实，老字号永葆生命活力，关键在“变”，精髓却
在于“不变”。老字号之所以成为老字号，在于其成百上
千年凝聚起来的生产技艺、企业精神乃至民族文化，现
代化的老字号，依然离不开这些技艺、精神和文化的传
承，否则就会成为无根之水、无本之木。比如，老字号

“同仁堂”，300多年来，一直恪守“炮制虽繁必不敢省人
工，品味虽贵必不敢减物力”的古训，其产品随时代变
迁多有创新，但独特的配方、工艺和显著的疗效是一直
不变的。因此，如果说“求变”是保障活力的必要选
择，那么“不变”就是维持生命力的应有坚持。

当然，保持老字号的原汁原味，并非要“泥古不
化”，完全不考虑现代市场需求，原封不动地照搬过去的
生产运营方式。实际上，老字号的成长历程，也是一个
不断发展改良的过程，这在任何一个时代都概莫能外。
只是，这种发展应该建立在老字号已有的产品价值基础
之上，植根于老字号可贵的传统文化之中，以此为前
提，创新产品类目、样式，提高生产规模，运用现代营
销理念，必然能让老字号获得可持续发展。

“求变”易，“坚守”难。老字号既是知名的市场产
品，更是凝聚历史文化的精神瑰宝。不打折扣地传承老
字号的产品精髓和文化价值，辅之以现代化营销理念与
生产方式，老字号必能焕发其本该拥有的光彩。从这个
角度而言，“泥古”未必“不化”，“曲高”未必“和寡”。
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中华老字号“出海”寻梦

品茶、赏戏、京菜、京礼……近3年，每年都有2万多个来自不同国家的留学生走进老舍茶馆，品味传
说中的“中国茶馆”里独特的文化韵味。80多个国家，100多位领导人，600万中外来宾，这是有着近30
年历史的老舍茶馆积累起来的成绩。时间积淀、品牌传承，这些老品牌似乎已经融进中华商脉与文脉。

从餐饮、零售、食品到医药、酿造和服务业，老招牌在中国自成一景。作为其中的代表，中华老字号
今天依旧服务着国内消费者，同时作为中华文化的载体，走向世界。它们为何受到如此关注？老字号有什
么值得买？未来又将怎样？对此，本报记者采访了多家中华老字号企业和多位专家。
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2016年 7月 8日，来自美国的 28名留学生、博士生，走进中华
老字号苏州黄天源苏式糕团制作车间，学习苏式蜜糕、松糕、重阳
糕等传统糕团制作。

王建中摄 （人民视觉）

国内金字招牌 海外拓展创新

王致和腐乳科普馆的传统工艺加工区，模拟煮浆、点卤、摇包
滤浆的场景，让人仿佛身临其境。

（资料图片）


