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■ 易阳

在 LV 专卖店旁边卖豆浆油条？大概在

所有人眼里，这都是疯狂和不靠谱的想法。

但在上海南丰城门，和 LV 专卖店毗邻而居

的小吃店桃园眷村却红遍了整个上海滩，并

于两年内在北京、上海和成都相继开设了 11
家门店，其中还包括 24 小时营业的店铺，这

家连店名都和豆浆油条不搭调的小吃店就

这样成了餐饮界的“网红”。

借力LV做营销

在 LV 专卖店旁边卖豆浆油条可不是噱

头，而是桃园眷村利用消费升级理念，完成

品牌占据终端市场的一种营销手段，其核心

在于打造出“工艺和设计比传统消费品高一

点、价格高两点”的升级产品。

升级产品如何打造？首当其冲的自然是

产品品质。比如桃园眷村的豆浆，仅前期准

备工序就有 6道，且全部由人工完成。因为

怕豆类食物运输途中变质，桃园眷村的豆浆

都是直接在店里制作再售卖，因此特别新

鲜。

由于保留了台湾古法石磨来磨制豆浆，

熬一锅豆浆平均需要 3 小时，成品味道醇

厚，有特殊的豆浆香气，豆浆稍微冷一点，就

能看到豆浆上凝结出一层“豆浆皮”。油条也

是如此，新油、低温慢炸，成品口感很好。烧

饼则完全由厨师人工揉面烤制而成，馅料是

在传统台式烧饼里加上金枪鱼、色拉等馅

料，颠覆传统口味的同时也为顾客提供了更

多选择。

可是想卖出 6 元 1 根的油条、25 元 1 个

的烧饼，2 个起售、13 元一个的包子……光

是好品质和慢工出细活还有点牵强，也难以

完成消费升级的理念。桃园眷村消费升级的

第二个手段就是高逼格的选址策略和就餐

环境。

桃园眷村的选址要点是人流量大的甲

级商圈，或是在高档 shoppingmall 里与一线

品牌相邻，比如开在 LV 专卖店旁边。桃园眷

村认为，大型商场最大的优势在于人流量

大，数量充足且收入较高的人流不仅能为品

牌带来更多客户，同时还能成为免费广告，

在最短的时间内提升品牌影响力。从这一点

上看，桃园眷村实际是借力 LV 等名牌的品

牌效应完成了自身的营销策略。

差异化的店铺设计

桃园眷村认为，即使是连锁餐厅，也要

根据不同消费人群的偏好、地理位置等因素

做出差异化的店铺形象。因为千篇一律会让

顾客缺乏新鲜感，难以形成黏度，所以，在店

铺设计上，桃园眷村一直强调各店铺之间要

兼顾“独立性”和“统一性”。

创始人要求每家店铺都要依据自己的

主力消费群喜好进行设计，所以目前，哪怕

在同一城市顾客也看不到一模一样的两家

店铺。而“统一性”

则依靠每间店铺都会出现的统一摆件

来实现。这种风格不同但又带着明显品牌特

点的装修效果为桃园眷村带来了很多意外

收获。

比如进驻北京时，桃园眷村将店址选在

了三里屯，做店铺环境设计时，设计师依据

年轻人吃饭喜欢给食物和餐厅拍照的特点，

将整个店铺的氛围调整为台式乡愁般“朴素

的气质”：墙壁上贴着朴素的白色小方砖，大

排档一般的长桌，黄色暖光使得店内氛围更

像咖啡馆……你以为这是“作”，事实上，许

多年轻人都将不同风格的桃园眷村店铺照

片上传到了朋友圈，桃园眷村甚至成为了年

轻和时尚人士“拗造型”的热门场所，公共媒

介不容小觑的传播效果自然不用多说。

不过，在一线城市的中心地带开店，租

金往往成为压倒品牌的最后一根稻草，桃园

眷村如何应对租金压力？它的答案是：将自

己塑造成名店、名商场内部及周边公司人员

解决午餐或加班餐的最佳场所。

为何桃园眷村能如愿将这些人员悉数

收入囊中？相比大饭店，桃园眷村的优势在

于较快的翻台率和较低的客单价。而相比连

锁轻食店或便利店，桃园眷村的优势在于就

餐环境和食品品质，要知道，其位于上海南

丰城门，LV 专卖店旁边的店铺面积有 400
多平米，其豪华程度丝毫不亚于 LV 专卖店。

依靠高品质、高逼格的店址和就餐环

境，桃园眷村将“消费升级”玩出了新花样，

抢占终端市场的营销战役告捷。

小吃店也可以很文艺

只是喝碗豆浆、吃根油条还能有什么附

加值？桃园眷村偏又玩出了新花样。

喝完心爱的人递过来的豆浆，碗底赫然

出现一行小字：我愿意为你磨尽我一生。这

种似乎在爱情剧中才有的镜头就这么自然

而然地出现在了这家小吃店中，竟然毫无违

和感。碗底有诗、蒸笼上有印章，连纸巾盒都

突出造型，不同店铺还通过不同装修元素的

运用形成了独立风格，给顾客带来不同的感

官刺激。在不同的桃园眷村店，下一道食品，

又将看到怎样的创意？想想还真挺期待。

桃园眷村自然不会只照顾年轻情侣的

感受，所以“小眷村”和“眷村集”的出现恰

到好处。

“小眷村”是创始人特意在每家店开辟

出的一块独立区域，店家会在这里开展一些

亲子活动。比如教小朋友用石磨研磨豆浆：

穿上小 T 恤、小围裙，带上大厨帽，还不能完

全熟练拿筷子的小手已经开始转动磨石盘

了，父母或亲朋在一边忙于拍照和指导，这

样的温馨场面，对带着幼儿的父母或老人来

说颇有吸引力。

虽然在店铺设计上强调“独立性”，但在

异业合作上，桃园眷村显得开放包容，“眷市

集”就是最好的说明。

所谓“眷市集”，就是桃园眷村和一些生

活类品牌或创意品牌达成合作协议，合作的

前提是调性与风格要跟桃园眷村一致。

经过挑选的别具风格的小物件和生活

类用品摆放在店内供顾客购买的做法，正好

迎合了时下最热门的集合店模式：喝完豆

浆，顺便看看有没有自己喜欢的新茶杯；吃

完包子，找找有没有漂亮的零钱包，为店家

刚找回的零钱找个家……

“小眷村”也好，“眷市集”也罢，都是既

增强了品牌与顾客的互动，又将店面空间与

经营闲时合理利用，并以更生动的方式渗透

品牌调性，传达品牌价值观的营销手法。这

种手法让顾客感觉到小吃店也可以很文艺、

很丰富，在这样的心理引导之下，桃园眷村

的高价显得合情合理。

总体而言，桃园眷村的营销经过了三个

阶段：内容阶段———在这个阶段，利用和 LV
做邻居成为话题制造者，品牌形象脱颖而

出；媒体阶段———在这个阶段，桃园眷村注

重塑造产品和店铺的内涵性和新颖点，持续

曝光包装理念，进一步加强品牌印象；最后

一个阶段是利用顾客为品牌造势———这个

阶段，它完成了快速扩张和复制的任务。作

为小吃店，桃园眷村能把营销做到这种程度

的确不易，但未来，复购率势必会成为它的

痛点。不过，既然要用新打法来升级传统小

吃，这样的挑战应该早在创始人意料之中。

LV这样的高档专卖店附近，客流量充足且人群收入较高，这些人愿意为桃园眷村的高价小吃埋

单，他们还成为免费广告，在最短的时间内提升了桃园眷村的影响力。

在 LV 专卖店旁边卖豆浆油条

针对雨季防御战线长、专

业面广，雨季安全生产形式严

峻的实际。河南能源化工集团

焦煤古汉山矿加大对矿井生产

配电房、副井口等要点和雨季

三防工作重点进行了专项应急

演练，图为该矿在副井口开展

雨季三防演练现场。（本报记者

任二敏 通讯员 孟福生 摄影

报道）

内蒙古 80 后“新农人”：
将中国的羊肉推介到世界

37 岁的叶飞低下头看了看手机里的记录

仰头说：“2016 年竟然飞了 5 万多公里，除了不

多的几个假日在家外，出差天数超过 200 天

了。”

这位“80 后”年轻人曾在内蒙古自治区当

地都市报做过数年记者，小有名气。

但年轻激荡的心，让他随后加盟到中国知

名企业，又从 2014 年起决心做职业经理人，把

中国的羊肉推介给世界。

与众多创业者不同的是，自己的出身———

内蒙古巴彦淖尔一个农民家庭，竟成为成就事

业的武器。

“我了解农村，了解农民，这是我的最重要

资源。”叶飞坦言，很早时候他就意识到农村地

区家里养的牲畜，因为销售渠道不畅，好东西只

能卖个便宜价钱。

他决心在内蒙古最重要的农畜产品上大做

文章。

“我们的方法是既要请进来，也要走出去。”

叶飞说，“内蒙古是中国羊肉的重要输出基地，

包头市从道光年间就是著名的皮毛集散地。”

叶飞从 2014 年起和他的团队一道筹划“中

国牛羊肉产业大会”。作为展会经济的一部分，

这样的盛会不仅吸引了中国的农牧业相关企业

加盟，还邀请到了新西兰、澳大利亚的官员及相

关企业大鳄参与。

现在他所在的团队主要运营中国包头国际

牛羊肉产业大会、寻找世界好食材等项目。

经过三年的沉淀，中国包头国际牛羊肉产

业大会已经成为国内牛羊肉相关行业专业度最

高、影响力最大的展会。

据大会组委会统计，第三届中国包头国际

牛羊肉产业大会活动期间现场销售 8560 万元

(人民币，下同)，实现订单 38.8 亿元，观展人数

65 万人次。同时，在本届大会上，包头还收获了

“中国羊肉美食之都”的称号。

在叶飞看来，不解决吃羊肉的问题，卖羊肉

就是个难题。只要大家对羊肉有好感，就有市

场。

记者了解到，叶飞和他的团体曾参与了中

国羊肉美食之都的认定、世界烹羊大赛的举办

等活动。他认为，这一切就是要用专业展会积聚

势能，放大内蒙古羊肉在全国的影响力。

他认为，2016 年在牛羊肉产业大会期间的

烤全羊、烤全鹿、烤全牛、烤全驼，以及“成吉思

汗大火锅”的世界吉尼斯纪录认定，都成为极具

传播话题的美食盛事。

如何做到让外界认知内蒙古大草原滋养的

味道鲜美的羊肉呢？

“内蒙古的羊肉好，要让内蒙古以外的人说

好，不能做哑巴品牌。这几年来，所做的一切仅

仅是树立品牌，做影响力。”叶飞说，最开始他带

领一些羊肉企业分别在青岛、南京、吉林、北京、

海南等地开推介会，争取国内市场，成效颇丰。

怎么才能把内蒙古乃至中国的羊肉卖给国

际市场？

叶飞说，要带领这个行业的领袖企业走出

去。

“主要去澳大利亚，那里有超过百年的牧

场，顶尖的工厂，以及专业的超级市场。”叶飞

说：“既是考察，也是观光游学。每次出去的都是

中国顶尖的餐饮老板，或者牛羊行业的翘楚。”

这只是他作为中国“新农人”开疆拓土的第

一步。叶飞透露，今年还将筹划在澳大利亚举行

内蒙古美食周活动，要把新蒙餐、羊肉美食带出

国门。 (李爱平)

“我们希望将带有湖南记忆的特色文化

推出去，使其成为历史文化长流的一个亮点，

同时也成为一个新的经济增长点。”

湖南省民营文化产业商会会长、湖南大

球泥瓷艺有限公司董事长滕召华，近日接受

中新网记者专访时说。

今年 2 月在长沙成立的湖南省民营文化

产业商会，拥有 106 家初始会员单位，涵盖陶

瓷及雕塑艺术、影视音像、湘绣及手工艺品、

文化旅游、网络动漫、图书报刊、文物和艺术

品、文化投资、非物质文化遗产、艺术培训等

十大领域。

从筹备商会到成立大会，再到召开第一

次会长办公会，滕召华一路走来并不容易。

在最初萌生成立民营企业商会抱团发展

的念头后，他便向湖南民营企业家广发“英雄

帖”，但反馈来的信息让其颇为沮丧，“大部分

人都是质疑、观望的态度”。时下，各种大小商

会如雨后春笋般层出不穷，但很多绽放一时

后便成了“僵尸商会”，名存实亡。这让许多企

业家最初对民营文化企业商会并不看好。

为此，滕召华于 2016 年 9 月带领商会筹

备组前往怀化、湘西自治州、张家界等地考

察，遍访优质民营文化企业，宣传商会成立的

宗旨和今后发展的方向，为这些潜在的会员

单位解疑答惑。

经过近半年的悉心准备，经湖南省委宣

传部、省文化厅的严格审核，省民政厅依照国

家相关规定进行审查，于 2016 年 12 月 29 日

下发了《同意湖南省民营文化产业商会召开

第一次会员代表大会》的批复，并于 2017 年 2
月 15 日召开了成立大会。

滕召华在阐述商会宗旨时说，商会将集

中湖南省民营文化产业的智慧和力量，引领

广大会员企业加大创新力度，挖掘会员企业

潜力，聚智凝力，着力打造政策、金融、信息、

培训等服务平台，促进湖南文化产业的可持

续发展。

在其看来，作为湖南文化产业的主要参

与者，民营文化企业目前已占据湖南文化产

业半壁江山，电视、出版、传媒等产业在全国

都很有影响。但一些极具湖湘文化特色的非

遗项目还以传承人单干或家庭作坊为主，规

模小、资金链脆弱，市场也没有走远。

“我们希望通过商会将这些项目聚集起

来，为其搭建一个品牌宣传、市场推广、资金

对接、项目拓展的平台。”滕召华说，商会还会

打造专家顾问平台，为非遗项目进行创意设

计，使其形成广泛的市场效应；为大门类的文

化企业做战略指导，让其成为进入资本市场

的主力军。

除此之外，湖南省民营文化产业商会区

别于其他商会的另一亮点在于优先让会员单

位在商会里找到上下游资源对接，形成长期、

稳定的市场资源。以滕召华经营的“大球泥艺

术瓷”公司为例，产品所需的包装盒、资料册，

公司的形象宣传片等业务都可以在商会内找

到合适的会员单位进行合作。

“商会网站建设好后，会员单位可在上面

发布供需信息，让大家都能找到一个更好的

出口。”滕召华说，鉴于会员单位的民营性质，

这种市场决策将是最直接、效率最高的。

滕召华还表示，商会还会努力促使民营

文化企业家、匠人、艺术家进入参政议政领

域，让民营文化能在不同渠道发声，使其有更

多人知晓、更多市场了解、更多的资本对接。

同时，商会还将充分发挥自身的平台效力，积

极为实现“建设富饶美丽幸福新湖南”的发展

愿景添砖加瓦。 (邓霞)

“小时候我在高原一边给别人放羊，一

边幻想着学习阿拉伯语和波斯语去国外挣

大钱，现在我的梦想已经实现了。”

马依尔江，一个新疆塔吉克族商人，经

过 30 多年的打拼，已经从帕米尔高原上穷

苦的放羊娃，成为“一带一路”和“中巴经济

走廊”最前沿的实践者。他向中亚乃至欧洲

市场出口巴西的砂糖、越南的大米、福建的

海鲜，生意做到了 160 多个国家和地区。

马依尔江的祖上，曾有好几代人在丝路

上奔忙：他们把中国货物卖到印度、巴基斯

坦、俄罗斯，再把当地货品卖到中国，赚了不

少钱。但等到马依尔江出生时，家里已经穷

得吃不饱饭了。12 岁时，不甘于贫穷的小马

依尔江从帕米尔高原上扒货车来到喀什。在

这里，他到处打杂工学习经商的知识，1985
年，马依尔江地从卖 5 块地毯起家，赚到了

人生的第一桶金———1200 元。

改革开放后，马依尔江成了新疆第一批

和外国人做生意的人。那时候，没有电话，写

信往返都要个把月甚至更久。他就自己带着

中国瓷器、玩具和新疆地毯、丝线到巴基斯

坦去。创业之初，他既当采购员，又当搬运

工，还兼做押运员和推销员，遇到种种艰难

险阻从不退缩。

位于帕米尔高原的塔什库尔干塔吉克

自治县是马依尔江的故乡。这里鸡鸣三国，

周边毗邻巴基斯坦、阿富汗和塔吉克斯坦是

古丝绸之路上著名的贸易通道。2013 年，中

巴提出共建“中巴经济走廊”。这条走廊从新

疆喀什出发，一路奔向西南，经由马依尔江

的家乡出境，至巴基斯坦瓜达尔港入海。

多年来一直行走于此的马依尔江说，在

国外做生意，有人看到他从新疆来，还是一

名塔吉克族商人都赞不绝口。“我会告诉他

们，我是牧民的孩子，我到全球做生意，我骄

傲自己是‘一带一路’的实践者。”

30 多年来，马依尔江结交了许多朋友，

很多外国生意伙伴都告诉他，他们在中国做

的第一笔生意就是和马依尔江做的，“一带

一路”已经给他们带来了实实在在的好处。

助力马依尔江生意越来越成功的，是新

疆独特的地理优势和日益便捷通达的通讯

和交通网络。他说：“过去我们发货，从塔什

库尔干到巴基斯坦、到塔吉克斯坦，都要一

个月时间，现在 3 天就能到达了。就在这条

路上，我先后把中国的陶瓷、水泥、砂糖、生

姜、尼龙布等货物运往世界各地，又把世界

各地的松子、海鲜等进口到中国。”

凭借着敏锐的市场洞察力和前瞻性，马

依尔江的生意越做越大。为了走得更远，马

依尔江还报名上了英语夜校，还到大学学习

经济法。熟练地掌握周边国家少数民族语言

和多种外语，为马依尔江的跨国生意创造了

条件。 渊李晓玲 李京冤
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