
“老字号”亟需“新人才”
株洲日报·掌上株洲记者/任远

“老字号”是一座城市文明的见证，更是城市品牌的
延续。保护和推动“老字号”的名片需要企业和政府的合
力推动，当务之急是解决人才难题。

人才之路越走越窄
采访过程中，招人难、留人难成为“老字号”企业普

遍反映的问题。湖南醴陵红官窑瓷业有限公司总经理欧
阳黄俊向记者反映，企业人才存在缺口，尤其是釉下五
彩瓷等特殊手工技艺人才缺乏，而这些技艺的传承需要
时间沉淀，很难靠“抱佛脚”解决。醴陵市泉兴醋厂负责
人也表示，招聘专业技术人才困难，制约企业发展。

一方面人才流失严重，另一方面又难以吸引优秀的
人才，人才问题已经成为“老字号”企业能否延续辉煌的
核心问题。

这一问题的缘由是多方面的——
其一，“老字号”企业往往集中于某个区域，人才构成

也具有明显的地域特色，不利于吸引外来的创新型人才。
其二，许多“老字号”企业所在行业，在相当多的人

眼里已经成为夕阳产业，许多优秀人才往往不愿意加入
其中。

其三，不少“老字号”企业还停留在传统的经营管理
阶段，有些企业管理者还抱有“一招鲜、走遍天”的思想，
忽视现代企业管理制度的建立，以及接班人才的培养，
没有建立符合市场要求的激励机制、薪酬制度，影响企
业员工的积极性和活力。

企业和政府“携手”共解
人才资源是企业最重要的资源，尤其是许多“老字

号”企业往往是靠一些独特的技术保持其优势。人才危
机将造成企业无形资产流失、企业运营成本提高、核心
竞争力下降，加剧企业危机。

应对人才危机，需要企业和政府携手，从多个方面入手。
建立现代化人才管理模式。百年老店同仁堂打造

“金字塔人才工程”战略，本着待遇留人、感情留人、事业
留人的人才观，把每一名员工都纳入到工程中来，“金字
塔”的塔底是员工群体，而后是首席技师、优秀中青年人
才，顶层则是专家、大师。这一体系为人才成长铺设了快
速成长的绿色通道，让每位员工都看到自己的发展前途
和自我价值。

打造人才培训项目。改变人才引进思路，重视从底
层培养优秀技术人才。同仁堂建立了一个涵盖全员的沟
通平台，员工们可以在各种移动端和 PC 端随时进行学
习。平台上除了设立培育型课程，也鼓励有学问和想法
的同事积极分享，让经验分享、思考分享成为重要的学
习资源。

强化人才培育资源共享。对于一些规模相对较小的
“老字号”企业而言，不妨尝试资源共享，如与专业职业
院校合作，进行定向培训。知名车企宝马就长期与一批
职业教育学校合作，共建“宝马班”，通过在校理论学习
和实训双向培养，让人才进厂就是熟练人才，与工作无
缝对接。湖南工艺美术职业学院将传统的师徒相授与学
历教育相结合，采取“订单式”培养模式培育湘绣人才，
解决当地不少湘绣企业招人难题。

当然，“老字号”也要善于运用竞业避业等法律和制
度手段，要求企业人才在一定时期内保守企业机密，保
护企业的合法权益。

经观杂谈

春雨绵绵，渌口区的蕨菜被唤醒，
漫山遍野地冒出了头。

大自然的馈赠带来优质农产品，湖
南湘春农业科技开发有限公司（简称湘
春农业）的辛勤耕耘，则让其远销韩国、
日本等地，并成长为我市首个“湖南省
老字号”品牌——“湘春蕨菜”。

打造特色农产品品牌、助推农业产
业化，是实现乡村振兴的必然选择。解
读“湘春蕨菜”的品牌塑造之路，或可为

“品牌强农”带来更多思路与启发。

“山间”到“车间”，山珍变“品牌”
炎陵黄桃，白关丝瓜，渌口蕨菜。得

天独厚的地理气候环境，让株洲的土地
上涌现诸多优质的农产品。每年 3月底
至 7月，都是渌口蕨菜生产的旺季。经过
采摘、挑选、水煮或晒干等工艺，蕨菜将
被放入写有韩文的包装箱，最终漂洋过
海，走向韩国人的餐桌。

湘春农业负责人刘芬说，早在上世
纪 90年代，渌口蕨菜就凭借优良品质，
吸引东北等地的经销商前来收购，并在
深加工后销往国外。

回顾当地蕨菜产业发展，一言以蔽
之，走过了“野蛮生长”到品牌经营的历
程。

最初，从朱亭到周边乡镇，都有家
庭小作坊生产加工蕨菜并销往外地。可
为外地食品公司“代工”的局面，导致当
地缺乏话语权。2010 年，湘春农业注册
成立，并基于多年沉淀脱颖而出，次年
便成为市级农业产业化龙头企业。得益
于我市检验检疫、商务、农业等部门联
合帮扶，又在 2012年取得蕨菜自营出口
权，成为当时省内首家出口蕨菜的公
司。

完成出入境检验检疫部门的注册
备案及食品国际安全认证工作，获得国
际质量管理体系认证，注册“湘春”牌商
标，湘春农业对品牌的打造不遗余力。

规模化生产、品牌化运营，迅速让
“湘春蕨菜”打开韩国、日本等地市场，
带动周边县市近 2000 名农民从事蕨菜
等农产品的采收、加工和销售。

刘芬介绍，2016年是湘春农业发展
的重要节点。当年 9月，“湘春蕨菜”入选

“湖南老字号”企业，为株洲实现“零的
突破”，11 月，又获“湖南省农业产业化
龙头企业”称号。

如今，湘春农业已成为一家从事农
副产品种植、收购、加工和出口贸易的
综合型企业，20多种特色产品包括蕨菜
类蔬菜、干菜、水煮蔬菜和腌菜，主要销
往韩国、日本等地，每年出口量 2000多
吨，年产值超过 5000万元。

从“山野”走进家庭小作坊，走进企

业生产车间，走向国外，“湘春蕨菜”坚
持走品牌化道路，最终打开了一片广阔
天地，成为株洲特色农产品名片之一。

科技加绿色，传承“以质为先”
为何“湘春蕨菜”能成为株洲首个

“湖南老字号”品牌？
在刘芬看来，核心因素在产品质

量，而质量的保证，既来源于野生蕨菜
原生态的生长环境，更在于湘春蕨菜一
直以来对“重品质、守诚信”的坚持。

“老字号”之所以焕发新魅力，在于
与时俱进地创新，开发符合市场需求的
产品。

从一开始，湘春农业就瞄准了韩国
的市场，可韩国客户需要的蕨菜干，并
非将新鲜蕨菜简单晒干就行，而是对蕨
菜的长度、颜色和新鲜度等都有严格要
求。

“产品质量靠得住，市场也就能守
住。”刘芬说，公司与第一家韩国客户合
作时，对方委派了 5个“监工”，因有时货
源本身不够鲜嫩、晒干程度不够等，不
符合要求，被拒收的情况时有发生。

一些同行认为，手工操作成本不
低，还要被“监工”，湘春农业与韩国客
户合作是“自讨苦吃”。可湘春农业不这
么看，反而主动要求之后的韩国客户委
派“监工”，对收购货源、挑拣、晒干等程
序全程监控。

“这么多年坚持下来，‘以诚为本，
以质为先’已沉淀为我们的经营理念，
成为老字号品牌的重要内涵。”刘芬介
绍。

重视科技开发与绿色发展，也是湘
春农业提升产品质量的“秘诀”。

为此，湘春农业组建了专门的新品
种、新产品研发团队，聘请了资深食品
加工、检验检测等专业技术人员，公司
自主研发的“一种水煮蔬菜的制备方
法”，获得 1项国家发明专利和 10余项外
观专利。同时，也利用自身产业链优势，
发展两型生态农业，用蔬菜加工的废料
进行生态养殖，并推广应用节能节水产
品和清洁技术，实现了再生资源的综合
利用。

“从原材料选择、产品加工与销售
各环节，我们严格实行标准化管理。”刘
芬说，公司还建立了食品安全检测室，
对每一批产品进行严格的质量检查。

受疫情影响，刘芬坦言公司作为出
口型企业遇到不少困难，她希望相关政
府部门在扶持“老字号”品牌企业时，能
深入调研、精准施策，及时出台相关政
策帮助企业度过危机，“助力我们‘老字
号’品牌做优做强，形成农产品品牌矩
阵，赋能株洲乡村振兴。”
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两只国潮虎卧趴嬉戏，活灵活现
的白虎跃然“瓷”上；寿字变体勾勒轮
廓，辅以蜜桃颜色，便是一个萌趣的
寿桃……

随着国学热、国潮风的升温，百
年老字号湖南醴陵红官窑瓷业有限
公司（以下简称红官窑）的瓷器，也悄
然成了市场新宠。

从捏土为陶，到淬火成瓷，到釉
下五彩，到新中国成立后成为“当代
国瓷”“红色官窑”，红官窑独特的魅
力耐人寻味。

面对新市场，老字号如何传承传
统技艺？又如何通过创新打开一片新
天地？近日，我们走进这家老字号企
业，试图解读它的变与不变。

老窑炉的传承与创新
走进红官窑大师工作室，中国陶

瓷艺术大师张志坚正在绘制瓷瓶胚
身，它们将作为今年杭州亚运会的限
量版艺术品。

红官窑前身是湖南醴陵群力瓷
厂，始于 1905年清政府拨款设立的湖
南瓷业学堂。历史悠久的背后，还有
一段百年传奇。

1907年，当年的湖南官立瓷业学
堂首创“三烧制”釉下五彩技艺，打破
千百年来釉上、釉中以及釉下青花技
术的禁锢，开创了崭新的陶瓷时代；

1915 年，釉下五彩精品“扁豆双
禽瓶”获得巴拿马万国博览会金奖，
被誉为“东方陶瓷艺术的高峰”；

新中国成立后，先后承制包括毛
泽东在内的几代国家领导人生活用
瓷、礼送外国政要的国礼瓷、中央机
关用瓷、国家三馆用瓷等，被称许为

“中国国家用瓷第一品牌”……
“百年传承，技艺相授。”在红官

窑展厅，红官窑总经理欧阳黄俊拿起
展品向记者介绍其工艺独特之处，

“这种巧夺天工的制瓷艺术难度相当
大，工艺流程包括选土、练泥、制模、
成型等环节，环环相扣。”

“老不代表陈旧，而是对过往的
认可；老也不是止步不前，而是传承
中继续融合新的时代特色。”欧阳黄
俊认为，老字号要拥抱新时代，才能
碰撞出新的火花。

比如，以前受技术的限制，传统
釉下彩产品胚体颜色比较单一，如今
公司研发了一种高温色釉釉下彩产
品，使时尚、新颖的颜色釉与传统釉
下彩技艺结合，丰富了釉下彩的表现
形式。

“传统瓷器一般是白底，通过技
术创新，现在不仅有红色、蓝色等颜
色，而且色彩鲜亮。”欧阳黄俊介绍，
如国色天香系列的餐具和茶具，则是
以前烧不出来的玛瑙红，颜色富贵华
丽，推出后市场反响很好。

厚积才能薄发，红官窑品牌能成
为国礼，源于不断的技术创新。目前，
该公司拥有研发设计人员 80 人，4
位陶瓷艺术大师，还有全球领先的高
温颜色釉制备技术，业内领先的智能
彩绘喷墨设备等。

传奇魅力延续至今。近年来，红
官窑先后成为北京奥运、上海世博、
广州亚运、杭州亚运等国际盛会的特
许生产商和零售商。同时，与茅台、五
粮液等重点大客户建立了长期合作

关系，是釉下彩行业、高端陶瓷包装
容器生产的领军企业。

老品牌转向新市场
如今，作为老字号企业，红官窑

正在颠覆人们的传统印象。
“产品不仅要呈现给中老年人，

更要迎合年轻人。”欧阳黄俊介绍，以
前绘制日用瓷的画面装饰繁重，大多
以花卉为主。如今消费升级是时代的
趋势，大多数消费者更乐意接受款式
新颖、功能多样、色泽明亮、调性温和
的日用陶瓷。

“消费者并不知道自己需要什
么，直到我们拿出自己的产品，他们
就发现，这是我要的东西。”乔布斯的
这句名言，也体现在红官窑的发展理
念中，它在适应市场需求之外，开始
培育全新的需求。

近年来，红官窑在传承传统技艺
的基础上，产品设计开发紧跟年轻人
的复古风潮，用更现代的呈现方式与
年轻人拉近距离。比如，其推出的国
潮元素产品、与传统节日相关的产
品，“收割”了一批“新粉丝”。

红官窑因势而变的背后是时代
之变。

“在我父辈那个年代，东西用到
烂才会换，而且日用陶瓷的器型很
少，色彩单调，款式单一，只能满足最
基本的生活需求，日用陶瓷的附加值
和回报也难言乐观。”欧阳黄俊感慨，
必须深挖新兴市场需求，才能在激变
的市场中“再活五百年”。

2021年，红官窑整体销售额突破
2.5亿元。

老口碑使出营销新招
如果产品是老字号打动消费者

的载体，那么销售渠道就是让产品抵
达消费者的桥梁。在新的市场环境
下，老字号营销之路该怎么走？

红官窑通过摸索，逐渐形成了两
种突围模式，一面精耕线下市场，一
面积极触网。

“在一次瓷博会上，一位网红直
播带货在 1个小时内销售了 2万件产
品，直接把我们的主打产品干脆利落
卖到断货。”欧阳黄俊介绍，“网红经
济是消费升级的特色现象，是值得我
们 深 入 研 究 和 高 度 重 视 的 经 济 现
象。”

早在 2017 年，红官窑在京东、淘
宝等平台开设了陶瓷官方旗舰店，通
过更加便捷的渠道，用既古老又现代
的精美瓷器与消费者对话。

“今年，公司组建了一个以 80 后
为主的新团队，加码电商领域。”欧阳
黄俊介绍，新渠道的目标受众被定为
年轻人，公司为此制订了全方位的营
销策略，首先优化图文拍摄手法，让
产品更贴近国际大牌属性，其次嫁接
更多线上营销方式，从天猫、京东到
小红书、抖音，时下流行的电商渠道
一个不落，借助消费者人际传播，通
过“种草”、直播等方式，为产品口碑
背书，让全新一代的年轻消费群体认
知、熟知品牌。

不过，老字号企业在成长中也遇
到了一些烦恼。欧阳黄俊希望政府在
人才引进、产业升级、品牌推介等方
面加大支持。

“老字号”如同一座城市的印记和名
片，承载了几代人的青春记忆。

它不仅是对顶尖技艺、祖传秘方、独
特风味、卓越品质的肯定与保留，也是对
传统的商业文化、诚实守信的经营思想和
信誉口碑的保护和延续。

近年来，省商务厅陆续认定了 5 批
“湖南老字号”，我市 6家企业先后入选。
近日，市商务和粮食局又公布了首批“株
洲老字号”，21个品牌上榜。

深入挖掘老字号资源，协助企业梳理
历史渊源、文化传承和技艺保护，不仅能
帮助企业充分利用品牌优势，也能增强其
自主创新和市场竞争能力。

今日起，本报推出《老字号·新故事》
系列报道，通过探访“老字号”背后的故
事，看看这些企业的发展现状、存在的困
难，从而进一步推动城市“老字号”品牌的
保护与开发，推动城市商业脉络的传承与
发展。敬请垂注。
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