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每逢假期，人们收

拾行囊，呼朋引伴，奔向
心仪已久的目的地——
打开收藏已久的攻略，
赏美景，尝美食，到他乡

街头巷尾沉浸式感受不
一样的烟火气。

“五一”假期，南昌万寿
宫历史文化街区人潮涌动。

“酥合太”陈记手工绿豆饼门前排
起长队；“杨大娘”粽子铺推车上的粽
子堆成小山；“五张五花肉”火锅铺飘
出诱人的油香；“赣南脐橙超级工厂”
店口削皮机运转，长长的橙皮如瀑布
般落下⋯⋯

游客增长，流量持续，被一波波客
流推到聚光灯下的老街小店，如何穿越
时间的考验？在南昌，老街的长红从不
是一蹴而就的，亦不靠一个人、一家店
的单打独斗，而是一场多方携手，解难
题、谋创新，并肩同行的漫长进程。

个体经营户？
品牌创始人！

“东西这么糟糕，就不要在网上
骗人了。”电话那头，声音听起来很愤
怒。正为蒸煮食材忙得满头大汗的

“95后”店主陈子健愣住了：每天新
鲜现做的绿豆饼一直受到顾客喜
爱。一番询问后，他意识到对方买的
并不是自家的绿豆饼。

回想起那个投诉电话，陈子健至
今心有余悸，他第一次意识到，要为
店铺积攒口碑，单靠埋头做事是不
够的。

2012 年起，陈子健的父母就在
南昌辗转开店做绿豆饼。2019年，
一家人扎根万寿宫历史文化街区附
近的珠宝街，靠着无添加剂和 30多
道手工制作的工序，“陈记”慢慢积累
了好口碑。本地人爱吃，外地人专程
来，顾客一多，流量也来了。

有流量的地方就有利益，有利益
的地方少不了竞争。街区里出现了
其他打着“陈记”店招的绿豆饼铺
子。一开始，陈子健一家不以为然，

“别人学我们也管不了，只管用心做
好自己的产品”。但随着效仿者越来
越多，令人担忧的情况出现了：有人
购买现成的豆馅和饼皮二次加工，口
感与手工现做得比自然差很多。“陈
记”口碑受到了不小的影响。

“通过注册商标才能更好保护自
己。”西湖区市场监管局广润门分局
局长郭胡佳一语点醒梦中人。

“有人说，商标又不能给我带来直
接经济利益，为什么还要劳心费力去注
册？”郭胡佳无奈地说，许多尚未注册商
标的商户并非受制于相关程序性事务，
而是缺乏品牌意识，他们只能一遍遍不
厌其烦地宣讲，把《商标注册指南》送到
商户手中——不一定直接见效，但种下
了保护知识产权意识的种子。

“现在，我们已经有了自己的商
标。”陈子健转过身，视线越过雨中撑
伞排队的顾客，落到红色招牌顶端的
3个字：酥合太。申请商标时“陈记
绿豆饼”已被占用，于是他和家人选

定了新的名字，“一些客人还是会
找错店，但大家会上网查，

慢 慢 接 受‘ 酥 合

太’就是真‘陈记’”。
对陈子健来说，注册商标不仅是

知识产权的保护，更带来了一种奇妙
的身份转变。每天依旧忙于绿豆饼
制作和销售，但看着店招上的大字，
看着远道而来排着长队的顾客，他感
觉自己和家人经营的不再是一家普
通街边小店，而是一个潜力无限的品
牌，“干活更有动力了”。

在南昌的大街小巷，还有很多跟
陈子健一样的小店店主。文旅流量
带来的机遇，让他们渐渐从“个体经
营户”成长为“品牌创始人”。抓住品
牌的“护身符”，专心迎接竞争的风
浪，这是长红赛道的起点。

赛道拥挤
携手行稳

流量红利面前，人们一拥而上，
商品同质化是阻碍老街长红的一大
难题：特色产品假如制作门槛较低、
品牌又尚未形成规模，一旦在一家店
卖得好，往往有人紧随其后，通过模
仿口味、包装分走客流。

大士院街区商会会长涂厚基对
此感触颇深。自去年年底，街区内的
两家店一直因为销售同样的产品矛
盾不断，他代表商会在其中多次调
解，向店主提出产品差异化、错峰销
售等建议，最终化解纠纷。

商会成立于去年 8月，主打“大
事不出街区，小事不出门店”，目前已
处理20余起类似的问题。随着文旅
热度增加，老街关注度上升，任何因
矛盾发酵引发的负面舆情都可能反
噬店铺、街区乃至城市形象。

而郭胡佳所在的市场监管局也
在摸索中形成了一套自己的工作流
程。他们每天在社交媒体上搜索关
键词，发现问题后第一时间赶赴现场
核查，“自媒体时代，发帖者需要引
流，发布信息也许并不属实，我们要
做的是判断事情性质，如果确实存在
违法违规行为就尽快处置”。

西湖区市场监管局党组成员吴
桂英将这项工作定义为“小店品牌经
纪人”——把这些原先散落在街巷中
的老味道、好手艺变成城市文旅的金
名片，只是指导店主注册商标还远远
不够，还要为其提供“一站式”品牌保
护服务。

出圈到长红的道路拥挤而颠簸，
但小店有自己的“经纪人”保驾护航：
做好食品留样；冷冻食材的冰箱温度
不高于零下16摄氏度；面对投诉纠
纷，专职专员“一字一句”“一步一步”
教店主回应处理；工作人员值守处理
突发问题直到商圈打烊⋯⋯琐碎平
常却温暖有力。

晚饭时分，走在西湖区船山路，
一家小店传来煸炒五花肉的香味。
这家启动资金仅8万元的“万寿宫五
张五花肉火锅铺”，用 5年时间从五
张餐桌的小店成长为开设多家分店
的“江西餐饮标杆品牌”。

“想做出自己的特色、南昌的特
色。”店主张翩兄妹三人用现炒五花肉
锅底代替传统牛油汤底，在拥挤的火锅
赛道占得一席之地。但要长久立足、取
得优势，顾客的喜爱和信任不可或缺。

“是客人向我们建议在涮菜中加
入藕丸、八宝香干等南昌特色食材，

果然很受欢迎。”张翩说，顾客
在线上线下的反馈

为小店改进、创新提供了灵感来源。
“肉煮出来看似有点奇怪，但就

是牛筋。”张翩将镜头对准一片带筋
肥牛，拿筷子将肉送进嘴里。她通过
社交媒体向更多人展示小店台前幕
后，回应舆情、打消疑虑。

如今，火锅铺全平台视频账号已
有近 3000名粉丝，在“接地气”的食
材采买、轻松有趣的日常分享中，小
店与顾客的距离越拉越近。

生活的来路
长红的可能

要在拥挤的地方特色小吃赛道
突围争先，守好品牌、做好产品固然
重要，却更需“得道”：没有清晰可见、
可按部就班遵循的“成功秘籍”，只有
研究市场规律和成功案例，在摸索中
不断创新。

红色店招，一辆推车，一个挂着
透明门帘的工作间，几处供顾客打卡
的装饰，人来人往的万寿宫带子街
上，杨大娘粽子铺一开便是数十年。

“杨大娘”龚桂香在小板凳上坐着，手
却不停：拿起粽叶，铺平、对折，舀一
勺糯米、一颗皮蛋、一块五花肉、再舀
一勺糯米，压平，又放粽叶，用红绳绑
好。不一会儿木架上系着的粽子挨
挨挤挤，满满当当，沉甸甸垂挂下来。

“改革开放的时候，有人出去打工，
有人在家创业，每个年轻人选择不同。
我当时20多岁，跟父母学到了这点手
艺，把它变成了生活的来路。”

40 年后，龚桂香包粽子的手法
没变，卖粽子的篮子换成走街串巷的
推车，推车又泊在了稳定店面前，“杨
大娘”也从大家熟悉的“卖粽子的大
娘”变成南昌有名的粽子品牌。

“我没想到会越做越大。”龚桂香
说，从年营业额 50万元的夫妻小店
到现在年营业额 300多万元的南昌
旅游打卡网红店，在爆发式增长面
前，原来传统粗放式的夫妻店管理运
营系统转不动了。

手工鲜粽是特色，这决定了“杨
大娘”不可能走工厂化预制的道路。
海量游客排队购买，在手工生产速
度、产品保鲜等方面给门店带来了巨
大挑战。

“食品大厂在规模化生
产上的方式方法，能不能
部分下放到我们小餐饮
门店借鉴和运营？”10万级无
菌房，零下18摄氏度冷库，负压层
流空气系统，恒温恒湿系统，全程冷
链系统⋯⋯走访多家食品大厂后，

“杨大娘”结合小餐饮门店运营经验，
形成了自己的门店操作规范。

如今，子女分担了包装盒销售的
任务，龚桂香就专门负责“技术研
发”：到嘉兴旅游，她看别人怎么包
装；顾客想尝新口味，她就一遍遍调
试。2022 年，在南昌市品牌故事大
赛中，她的“香辣皮蛋肉粽”拿下产品
创新奖，这款创新肉粽也成为店里的
新“爆款”。

老手艺做出新花样，新店铺则带
着老特产另辟蹊径。

走出粽子铺，往西约 200米，看
见一家橙色小店。这家今年1月才
开张的“赣南脐橙超级工厂”如同沉
浸式橙子主题乐园，新鲜脐橙特有的
柑橘香气弥漫。门口是橙子树造型，
店内是橙色的墙面柜台，新鲜橙皮装

饰的
榨汁台上，
工 作 人 员 将 削
好皮的果肉放入榨汁
机。鲜榨橙汁、脐橙酥、巧
克力橙片、脐橙果茶，还有橙
味香薰、脐橙玩偶、橙汁蜡烛⋯⋯

“工厂”主理人盛斌华对眼前的景象
很是满意。这位卖橙子10年、土生
土长的赣州人，从想法萌生到落地开
店准备了整整8年。

“售价这么低还卖不出去，不如
出去打工。”2021年，盛斌华接到合
作多年的脐橙种植户打来的电话。
他清楚种植户打退堂鼓的理由：近年
来大量柑橘类水果上市，赣南脐橙鲜
果出现滞销。脐橙上市季节，鲜果供
过于求，普通单果卖不上价。

“仔细看护，好好种，我提高单价
收你的果子。”盛斌华鼓励种植户。
他知道好品相的单果才卖得上好价
格，但觉得品相略差口味却不输的橙
子也应该有好出路。开脐橙主题店，
开发深加工产品、拓展周边商品——
想法日复一日地强烈。

去赣南脐橙国际博览会，找到用
橙皮制作精油的香薰厂家；到义乌、
扬州的玩偶厂，寻找合适的供货商制
作脐橙玩偶；在橙片加工厂，测试巧
克力外壳的甜度和厚度⋯⋯终于，新
店开业时，盛斌华将 20余种脐橙相
关产品摆上货架。而如今，品类已扩
展至 100余种。

“如果我们有 100 家店，这些深
加工产品至少可以解决 1000个农户
的销路问题。”盛斌华期待，“等我们
的橙汁冰淇淋上市，排队的人估计会
更多。”

在一片活泼绚烂的橙色中，顾客
有说有笑地拎着印有“心想事橙”的袋
子走出店门。老街热闹依旧，烟火升
腾。小店的每一份巧思与
耕耘，在多方努力下，
终能化作长红的
心想事成。

老街谋长红

韦佳玥

最近，不少媒体注意到了等位

零食这门“小而赚”的生意。

一款定价为 2.5 元的面包丁，搭

配奶茶迅速出圈，不到一年时间创造

了过亿元的销售额；免费的锅巴、虎

牙脆、虾条虾片⋯⋯排队等餐时随手

抓一把来一碟⋯⋯看似不经意的小

零食，在万亿级休闲食品市场中撑起

了一门高回报的“隐形生意”。

花小钱办大事，投入少赚得多，

捎带手也是一门好生意。

等位流失一直是餐饮经营的一

大痛点，免费等位零食单包成本微

乎其微，却能有效缓解等待焦虑，大

幅降低客群流失率。某连锁火锅常

年提供的水果、零食、银耳羹，另一

家毛肚火锅提供的炒米与小麻花，

某酸菜鱼常备的陈皮和脆片⋯⋯这

些等位小食大幅提升了顾客用餐体

验与品牌好感，性价比远高于打折、

发券等传统促销。

在休闲食品行业，这一类零食

被称为“场景化零食”，常见场景包

括餐前等位排队、离店伴手礼、收藏

打卡赠品、自助区免费零食、外卖凑

单，等等。因为精准契合消费者的

即时需求，这一细分赛道成为颇具

潜力的发展方向。

和等位零食一样，外卖凑单零食

也是场景化零食的典型代表。诸多茶

饮品牌推出小单价的零食，精准适配

外卖起送和满减规则，既为消费者带

来更多选择，也提升了单客消费金额。

对消费者来说，这种场景驱动

下的即时选择决策成本很低，等位

时捎带手就拿起来吃了，下单时捎

带手就选了凑单。

“场景化零食”的供应商瞄准了

小零食赛道。他们往往直接对接连

锁餐饮企业，减少中间流通加价，以

提升利润空间；依托稳定且集中的

订单实现规模化生产，有效摊薄原

料、人工等生产成本；再搭配简易实

用的包装，生产工艺简单不说，成本

也远低于传统零食包装。

不过，“场景化零食”的供应商

同样面临原材料涨价与品牌方压价

的压力，以及消费升级带来的新挑

战。健康饮食理念的普及，使高油

高盐的膨化类食品逐渐难以满足消

费者的需求。小零食也得跟上迭代

速度、根据消费者诉求及时调整。

目前，西贝莜面村部分门店尝试逐

步用烤杂粮、冻干果蔬替代传统膨

化零食；绿茶餐厅部分门店尝试在

等位区加入无糖坚果、全麦脆片，跟

上健康消费的新趋势。

越来越多餐饮品牌甚至开始主

动布局生产环节。蜜雪冰城的零

食，采用自有工厂+第三方代工的

双轨制供应链模式；沪上阿姨、奈雪

的茶、喜茶等新式茶饮品牌，纷纷自

研上架小面包、冻干零食、茶味点心

等自有零食品类。自建供应链与定

制代工相结合，品牌既能更好把控

产品成本与品质，也能依托线下门

店流量挖掘新的盈利空间，进一步

释放场景零食的商业价值。

看似平常的小零食，精准抓住

了顾客的需求。场景化零食之外，

餐厅的“一次性餐具包”、电影院里

十几元的观影套餐和遍布街头的充

电宝都是如此。所谓“隐形生意”，

解决的是“顺手”的需求，其“护城

河”并非场景本身，而在于持续满足

需求的能力。

捎 带 手 的 好 生 意
李 翱

教场中路紫色浪漫
曹 松

暖风轻轻一吹，昆明城便被一层梦幻的

蓝紫色浸润了——这是蓝花楹给予昆明的

浪漫。

昆明市五华区教场中路是最有名的蓝花

楹大道。1 公里多长的街道上，500 多棵花树

立于两侧，生长茂盛，树冠相连织就紫色穹

顶，把天空染成深深浅浅的紫色烟霞，花瓣随

风轻舞，铺就出一条美轮美奂的“紫色漫步”

街道。

蓝花楹是紫葳科蓝花楹属的落叶乔木，

原产于南美洲。20 世纪 80 年代，中国科学院

昆明植物研究所通过种子交换，从阿尔及利

亚获得数十粒蓝花楹种子，经过育苗成功并

繁殖推广，让蓝花楹在昆明扎下了根。昆明

今春气温高，阳光也好，蓝花楹开得比往年

早。几张美图在互联网上一经传播，教场中

路就又走红。

太 阳 升 起 没 多 久 ，赏 花 的 人 潮 涌 动 而

来。路不宽，人一多略显拥挤，但大家乐此不

疲。游客赵菁洁穿着一袭白裙，在一面紫色

墙绘下拍照，“趁着花期专门做了打卡攻略，

现场的景色和氛围确实惊艳”。

紫色浪漫并非孤立的景观盛宴，而是激

活文旅全产业链的火种。“以赏花引流、嬉水

互动、云果赋能”为联动主线，五华区打造起

可漫步、可互动、可传播的赏花新体验。

高大的蓝花楹树有三四层楼高，枝头将

蓝色花朵伸向天空。公交公司推出蓝花楹主

题双层敞篷巴士，游客在车厢里缓缓驶过花

海，微风拂过、花瓣渐落，氛围感拉满。街道

两旁餐饮商户精准发力，蓝花楹雪糕、蓝花楹

鲜花饼、创意茶饮等“紫色套餐”成为畅销

款。“水果赶摆”市集热闹非凡，云南本地新鲜

水果琳琅满目，让游客在花香下尽享甜蜜。

昆明聂耳交响乐团在花下快闪演奏中外名

曲 ，营 造 出“ 人 在 花 中 、乐 在 耳 畔 ”的 极 致

浪漫。

沿街的文旅集市也颇为热闹。明信片、

胸针、冰箱贴、手提袋、手机链等蓝花楹周边

产品创意十足，吸引游客把蓝花楹的浪漫带

回家。“这些产品都是以蓝花楹紫色主题设

计，许多小姑娘爱不释手。”商户付龙芬忙着

介绍。

为“一朵花”赴一座城，蓝花楹已成为昆

明标志性景观。摄影师许文哲到蓝花楹商拍

的预约不断，“很多人都想把这份美丽留下，

我们从早上就开始工作了”。

1 个月左右，蓝花楹花期不长，这份浪漫

却久久留存在心里。这份季节限定之美，经

由游客参与、创造和分享，化作色彩碎片揉进

旅行的点滴瞬间，成为城市文旅生态的一

部分。
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