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说起株洲的“老字号”，“千金集团”是绕不开的传奇。
在株洲，建市 71年，“千金”陪伴株洲人走过 56 年光阴，

药房遍及街头巷尾、产品深入千家万户。
株洲之外，“千金”犹如工业基地走出的“大家闺秀”，风

采照人：2021年位列“中国中成药企业百强榜”第 24位，登陆
北美、亚洲和非洲的上市申请获突破，国际化进程迈出历史
性步伐。

风韵历久弥新，“千金”的秘诀何在？
创新基因赋能，“二次创业”鞭策，让她开辟全新的天地。

持续创新，“经营法式”值千金
从“几个土灶、几口铁锅”起家，到集团旗下拥有 10家控

股子公司、年营收超 36亿元，“千金”为何能实现跨越式发展？
始终重视并坚持创新，是“千金”升级迭代的源动力。
2010年，千金集团党委书记、董事长江端预接掌“千金”，

深入调研后，他振臂一呼喊出“二次创业、激情投入”口号，带
领“千金”翻开新篇章。

这是洞察“千金”发展脉络、深思熟虑后的举措。在江端
预看来，创新是“千金”的核心基因之一，研制妇科千金片、率
先省内医药企业进行改制等，都曾助力企业走出困境、打开
局面。“二次创业”传承的，正是这股与时俱进、持续创新的精
气神。

“二次创业”策马扬鞭，创新成果接连涌现。
基于“千金”彼时显现的老牌医药国企通病：“三力不足”

（企业活力不足、动力不足、压力不足）、“规模情结”及计划模
式，江端预经过扎实调研与筹备，精准地开出药方——“千金
经营法式”。

“千金经营法式”是对传统经营理念的颠覆式创新，它创
立经营形制、坚持利润导向、运用市场方式、实行利益共享，
为“千金”打造了持续生利的新引擎。

2015年，“千金经营法式”被有序推行，2016年，千金集团
便实现利润总额同比增长 60%。截至目前，这一增长势头历
经行业寒冬、疫情困扰始终强劲，利润总额、销售规模、员工
收入和实缴税收等，核心指标在全国 70家中药类上市公司中
处于前 20%行列之内。

“虚拟股权”，是另一项创新。2018年 4月，千金集团率先
在千金大药房实施虚拟股权方案并逐步推广，千金员工手握
虚拟的股权，却能在年底入账实打实的利润分红，员工及企
业活力进一步得到激发。

为“二次创业”注入不竭动力，千金集团又纵深推进企业
文化建设，以情义为纽带，以传统文化为基础对企业文化进
行创新，形成特色鲜明的“三共两爱”（共营、共享、共长，千金
爱员工，员工爱千金）文化。

2019 年，“千金经营法式”获第 25 届全国企业管理现代
化创新成果奖；2021年，千金集团获全国企业文化优秀成果
一等奖，成为湖南唯一获此荣誉的制药企业。

立足女性，放大优势做衍生
立足优势、立足药业、立足女性。

“老字号”焕发新魅力，“千金”的成功还在于聚焦女性健
康、坚守产品质量，并审时度势地进行开拓。

江端预介绍，多年来，“妇科经典、千金良方”是“千金”始
终不变的产品理念。

千金集团曾策划过一次活动：客户凭早前带凤凰图案的
妇科千金片“绿盒子”，可换 100元人民币。活动开启，换者纷
至沓来，千金员工也惊讶留“绿盒子”的客户居然这么多。株
洲女性与千金产品之间的深厚情感，可见一斑。

情怀不变，步履不停。
在千金集团吹响“二次创业”号角后，江端预也提出了新

思路：“跳出妇科做女性健康，跳出药业做中药衍生。”
思路一转天地宽，千金集团稳步进军女性洗护、女性酒

饮、香玩等领域，不断延伸完善着“她”生态。
“千金净雅”的成功，为“千金”又添明星产品。2011年，千

金集团投资成立千金卫生用品股份有限公司。历经研发、市
场开拓等阶段，“千金净雅”成为国内首个医护级女士卫生用
品品牌，2018 年实现销售 3 亿多元。拓展电商销售渠道后，

“千金净雅”的销售成绩亮眼，2019年“双十一”期间更是勇夺
株洲电商销售冠军。

针对女性“大姨妈”一来，内衣易脏难洗的困扰，千
金集团推出千金润内衣裤专洗凝露，迅速凭借优良品质获
得女性喜爱。2019年夏天，该产品走进淘宝直播间，30秒
售出 2万件。

品质是最好的“通行证”。
去年 3月 31日，千金集团新产品阿哌沙班片（含原料）顺

利获批，创造了半年内获批上市 7个新产品的佳绩。同时，在
北美、亚洲和非洲多个国家发起产品上市申请获突破，“千金
净雅”成功出口马来西亚，妇科千金胶囊有望成为巴基斯坦
史上首个妇科类中成药产品。

从小作坊到上市集团，从启航湘江到飘洋过海，“千金”
作为“老字号”的传奇故事，仍在继续。
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1958 年 8 月 1日清晨，还散发着
油墨香味的《株洲日报》在头版显著
位置刊登了株洲市百货商店隆重开
业的消息。一时间，全城百姓欢天喜
地，奔走相告。

从 1958 年到 2022 年，株百不仅
见证了株洲的沧海桑田，自身也烙
印了时代的痕迹，它深深融进老一
辈株洲人的青春回忆，也逐渐走进
更多年轻人的生活。2018年，株洲百
货大楼被省商务厅评为“湖南省老
字号”，成为一座城市的商业和文化
印记。

新时代下，如何擦亮“老字号”
这张金字名片，让株百与“制造名
城、幸福株洲”的标签相得益彰？

回忆：每一个株洲人都
曾与它有交集

不少株洲人，与株百有过难以
忘怀的交集：家里的第一台电视、与
爱人结婚时交换的戒指、参加工作
时的第一身西装……这座位于株洲
市中心广场的地标性建筑里，承载
了太多人的回忆。

株洲百货商店、东方红百货商
店、湘江百货商店……株洲百货大楼
经历过数次名字更迭，外观、内部也
经过几次重大装修升级改造，但不变
的是它在株洲百姓心中的地位。

“走，去株百逛街。”这是许多株
洲人都说过的一句话。

“去株百买东西，品质有保障。”
提起株百，61岁的李红玲如是说；34
岁的高鑫则更看中株百的服务：“在
这里买家电，售后有保障，放心！”

从建店之初的 70名员工增至如
今的 6000 余人，年销售额由 224 万
元增至 20 亿元，位列全省同行业前
茅，稳居株洲商界魁首。六十余年
来，株百因管理严明、品质卓越而口
碑载道。

现状：变的是形式 不
变的是理念

穿过历史的长河，迎接株百的
是充满挑战的新时代——

网购日益盛行，成为人们购物
的新习惯；社区团购如雨后春笋冒
出，大有燎原之势；一批新晋商场落
户株洲，抢滩本地市场；新冠疫情持
续，实体经济受到冲击；90 后、00 后
消费客群占比日益增加，年轻化、个
性化成为今后消费需求新趋势。

如何让株百这个“老字号”在新
时代继续唱响“新声音”？

“老字号的‘老’并不是老旧的
‘老’，而是一种沉淀与积累，经过几
代株百人的筚路蓝缕，开拓创新，

‘株百’不仅仅是一个名称、一个企

业，更是一种经营理念、一种企业精
神、一种服务标杆的品牌化身。”在
株百人看来，新时代下，企业更要不
断探索，用符合当下消费者需求的
形式将这一理念延续。

从 2020年起，株百提出“二次创
业”的号召，练内功、夯基础、提服
务，聚焦商品力、服务力、提质供应
链，对公司购物环境、购物体验进行
了全新升级。

围绕商品力，株百超市坚持推
动自营自采体系建设，越来越多性
价比更高、品种更丰富的民生商品
进入到广大市民和消费者的菜篮
子、米袋子。

针对年轻、个性化客群，株百
百货服饰聚焦“首店引入制”，以
出色的顾客认可度吸引了雅诗兰
黛、迪奥、斐乐等一批品牌进驻，
用持续丰富的品牌结构，构建商场
的品牌优势。

面对电子商务的挑战，株百家
电在前端产品和现场体验下功夫，
强化场景与交互式体验，满足客户
差异化和多样化的购物需求。与此
同时，株百自身也加强数字化建设，
打造株百微商城，让消费者实现“线
上下单，线下送货”的便捷服务。

在竞争激烈的消费市场中，株
百更是不忘初心，聚焦专业服务，推
出了株百超市五星服务、百货服饰
免费服务、家电入户服务等，打造品
牌“软实力”。

期待：打造百亿级核心商圈
当然，“老字号”也面临成长的

烦恼。
株百所在的中心商圈，以中心

广场为地标，是株洲市区最为繁华
与重要的核心商业圈，其经济地位
举足轻重、无可替代。然而，随着新
冠疫情的发生和持续，商圈内部分
企业和实体店铺生存艰难。

一个成熟商圈的形成要历经数
十年甚至上百年的积累与沉淀。株
洲百货大楼与中心商圈相辅相成，
相互依存，走过数十年繁华，见证了
彼此的成长。“如今，株洲市中心商
圈需要进一步的稳固与发展，方能
迸发出新的活力。”分析人士指出。

株洲百货股份有限公司总经理
龙红艳表示，株洲有打造百亿级核
心商圈的基础，关键是要整合各方
面资源，全面提高商品力。

提及对于政府部门在推进“老
字号”工作时的政策建议，企业表
示，期待相关部门进一步提升“老字
号”企业的市场竞争能力，助力“老
字号”企业扩大经营场所，继续助力
打造良好的营商环境，助推企业发
展，以多样化举措激发市场活力，拉
动消费力。

老品牌如何拥抱
年轻客群？
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“老字号”经历数十年岁月洗礼，曾各自
拥有“高光时刻”。但在经济大潮中，适者方
能生存。这些品牌要想在时间长河中长存，

“倚老卖老”自是不行，必须要时刻保持“年
轻”的心态，不断拥抱新一代人群。

一些品牌提前试水年轻化
我们在采访中发现，许多株洲的“老字

号”品牌正不断向年轻人靠拢。
醴陵红官窑借力国潮风，在传承传统技

艺的基础上，紧跟年轻人的复古风潮，推出
国潮元素产品以及一些与传统文化相关的
产品，“收割”了一批“新粉丝”。

针对年轻、个性化客群，株百百货服饰
聚焦“首店引入制”，吸引了雅诗兰黛、迪奥、
斐乐等一批品牌进驻，用持续丰富的品牌结
构，构建商场的品牌优势。

目光再放远一些，国内外众多经典的老
字号品牌都在尝试“年轻化”。小到大白兔
奶糖推出了同种味道的联名奶茶饮品，旺旺
开启了潮流服装的产品线，大到奢侈品品牌
例如 Burberry 更换更年轻化的设计师，品牌
商家都在不遗余力地吸引年轻人购买。

然而，老字号品牌要想在年轻消费市场
开辟新天地，并非易事。

一些老字号品牌对品牌年轻化存在误
解，认为只要将产品设计得更加靓丽酷炫，
再利用电商直播等形式传播开来，就会有年
轻顾客为此买单。可结果往往是，企业自说
自话、自卖自夸，年轻消费者无动于衷。盲
目更换品牌特色，将产品变得“四不像”，不
光没有吸引新客群，反而造成原有的老客户
流失。

品牌年轻化是一种由内及
外的状态

年轻人到底需要什么样的产品？
他们喜欢个性化和品质兼备的产品。相

较于以往物质匮乏的年代，如今物质生活丰
富，年轻一代对于生活产生了更多新的追
求。小众、新奇的产品能吸引他们的注意，但
光有新意还不够，面临巨大生活压力的他们
还追求有用、实用、好用。

他们喜欢文化多元性的产品。网络时代
之下，年轻人的兴趣更具多元化。从阳春白
雪到下里巴人，从传统文化到现代主义，他
们敢于面对不同的风格，只要企业真的有想
法，便能赢取他们的心。像故宫在转型经营
中，主动将老字号产品与文创联姻，推出“国
宝色”口红，由于找准了年轻人的契合点，成
功实现 4天销售 10万余只的火爆场景。

这也给我们以启示。企业在布局品牌年
轻化过程中，不能“依葫芦画瓢”，而要在对
年轻用户做出精准画像后，从产品的属性、
场景、渠道、包装、口感等方面实现年轻化。

有这样一段话说得好：“真正的品牌年
轻化，是一种由内及外的状态，既有显性特
色又有隐性价值。这就要求企业在适应环
境、变革求新的同时，还要保持品牌最优秀
的那部分基因。”

老字号品牌的年轻化并非一朝一夕就
可以完成的事情，企业将在矛盾中前行，不
仅要依托传统工艺和品牌影响力，也要积极
去匹配新生代的思维、行为及其核心诉求。
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千金员工在河西
胶囊包装车间工作。

（千金集团供图）

经历数十载风雨，
株 百 坚 定 地 屹 立 在 中
心广场。受访者提供

经观杂谈

﹃
千
金
﹄

策马﹃二次创业﹄纵览无限风光
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打造新老株洲人的城市记忆


