
文化：

33 年前“打飞的”研修美学传递

1985 年秋，上海家用电器公司的一位职工

从日本考察回来， 逢人便夸：“上海第一百货商

店真了不起，东京街头都有它的橱窗广告。 ”

其实，这背后真实的故事是这样的：上世纪

80 年代，日本索尼公司看中了第一百货的橱窗，

同商店商谈承租其面向南京东路六合路转角处

的一个大橱窗，用于陈列索尼产品，而后日本客

户将这个橱窗的展陈拍摄了下来， 回到日本放

到东京街头屏幕上做宣传。

第一百货的橱窗到底有着怎样的魅力，会

成为国外品牌进入中国市场的首选地？

数十年来， 第一百货的橱窗不仅见证了时

代变迁、 社会进步和人们消费水平及观念的跃

升，更越来越成为一个具象的载体，传递着时代

的审美和文化价值理念。 第一百货营运部高级

主管肖骏打开旧相册，细数过往：

改革开放以前， 商店的橱窗多为自行设计

展陈，由于当时商品匮乏，橱窗的陈设也比较单

一。 上世纪 70年代末，第一百货开始探索将橱窗

“租”出去，让厂家来布置自己的“展台”。 不久，上

海生产出了新型化纤布料名为的确良，因其结实

耐用、不易变形、易洗快干的特点广受追捧，而由

其制作成的成衣开始频频出现在橱窗中。

改革开放以来，服装的花色、款式更多样，

人们的审美也渐趋多元， 商店橱窗变得丰富生

动起来，出现了一些国外元素，如英文、外国模

特、洋酒等等。

1988 年是第一百货橱窗史上的一个转折。

当年， 商店派出两名橱窗设计师专程赴日本大

丸百货进修半年，学习“商品演出”，即商品陈列

和营销模式。 据当年的设计师回忆：日本商场橱

窗中色彩鲜艳、别具一格的衣服，丰富的橱窗展

陈方式颠覆了他们对橱窗功能的旧有认知———

橱窗不仅能展示商品、 更能传递生活方式和文

化特质。

回国后， 这两名设计师将异国见闻分享给

同事，组团改进自身橱窗设计。 彼时，有了国际

审美意识和能力的第一百货，开始“回收”此前

出租的橱窗，坚持自己做展陈。 而消费者的直观

感受：第一百货的橱窗变得“很有看头”，时下流

行什么，都要去那里“轧苗头”。

上世纪 80 年代，商店大橱窗还创造性地进

行了一次“真人秀”，真人模特走进橱窗展示春

夏服饰，观者似潮，指指点点，当他们看到模特

眨眼睛时才齐声惊呼：“真的，真的！ ”

如今，经过最新一轮改造，第一百货将化身

时尚购物中心， 但橱窗美学依旧是其发力点。

“过往，这一方小小橱窗成了人民美好生活的量

尺，城市巨变的缩影，展现了改革开放的硕果。

未来，它或许会打破空间限制，以更巧妙的方式

传递生活美学、实现文化传承。 ”

购物：

老店新开， 客单消费时段延后了

去年下半年， 第一百货启动了其诞生以来

首次闭门改造 。 经过改造 ， 第一百货老大楼 、

新大楼、 第一百货南东店这三栋建筑有机融合

为一体， 商业总面积达 10 万平方米， 还冠以新

名字 “第一百货商业中心”。 特别是老大楼与第

一百货南东店之间的空中连廊预计将于今年 8

月底完工。

经过这轮改造 ， 商店的换柜率超过 70%，

而原有的柜台经营模式也被缩减为 50%， 同时

大大增加了文化休闲、 娱乐体验的新模式。 比

如， 引进艺术书店、 电影工作坊、 匠心手作等

新业态。

第一百货党委办公室主任陆鸿冰告诉记者，

在全力打响上海 “四大品牌”、 率先推动高质量

发展的大背景下， 顶着 “第一” 这个历史荣誉，

如今的第一百货商业中心也将借由蝶变， 担起

时代重任， “第一百货在中国的百货业曾有无

数创举， 也创下多个第一。 第一百货因改革开

放而兴， 也必将通过不断地自我突破和变革实

现进一步发展， 继续挺立潮头。”

改造前 ， 第一百货的主要顾客群体是中

老年人 。 此次改造过程中 ， 商店注重引入更

多新潮品牌 ， 并将一大批时尚品牌首次带入

南京东路商圈 。 比如 ， 上海第一家时尚茶饮

品牌 “奈雪の茶”、 以及多个国内外化妆品品

牌的首店都入驻这里 。 今年 10 月 ， 知名运动

品牌阿迪达斯全球旗舰店也将在此登陆 。

改变在悄然间发生。 “以前， 在我们这里

晃一天 ， 很少能看到年轻人 ， 自从书店来了 、

时尚配饰来了， 衣裙飘飘的妙龄少女在这里随

处可见”； “以前， 客单消费时间段主要集中在

下午， 现在完全不一样了， 客单消费时间段不

断延后 ， 晚上八点 、 甚至九点 ， 这说明喜好

‘夜猫子’ 的年轻人来得多了” ……一线的营业

员们这样分享他们体会到的变化。

年轻人愿意来此拍照、 分享， 这应该是个

值得欣喜的新开始。

制造：

风靡一时的 “上海制”

数十年来， 无数品牌依托第一百货的柜台

而走俏市场。 品质佳、 质量高、 信誉好的第一

百货 ， 在人们心目中等同于有力的 “背书 ”，

凡是从这里走出的商品几乎被贴上了 “优质 ”

标签， 在商品市场不够丰盈、 大众审美未达多

元的年代， 光凭 “优质” 二字足以引领潮流。

事实上， 第一百货对于上柜货品及品牌是

有自己独特谋布的———坚持品种多 、 花色齐 、

高中低齐备、 大中小俱全。 特别是改革开放以

后， 第一百货不断突破原有渠道， 扩大自行采

购， 很多柜台经理亲自深入市场， 去遴选、 引

入那些能引领趋势、 满足消费的品牌。

同时， 第一百货还采用多种方法鼓励工厂

发展生产， 对研发生产新品种、 产品质量高的

工厂立项记录， 年底向优胜厂家发奖牌。 工厂

都已得到奖牌为荣， 纷纷把市场最畅销、 款式

最新颖的产品优先供给第一百货。

也正因此， 很长一段时间内， 消费者心中

的第一百货基本可以实现 “国内优质商品一站

式购齐”， 特别是那些代表着国内生活消费品

制造水平的老字号品牌开始集聚 ： “回力 ”

“凤凰毛毯 ” “俞兆林 ” “三枪 ” “蓝棠 ”

“恒源祥” “春竹” “杉杉西服” “上海” 牌钟

表、 “宝石花” 手表等等， 这些耳熟能详的品

牌都聚集了一大批忠实粉丝。

从 1985 年到 1999 年， 第一百货连续 14 年

蝉联 “全国百货商店销售冠军”。 改革的春风让

这家老字号百货熠熠生辉， 1986 年商场销售总

额突破 5 亿元， 利润 3840 万元， 人均利润 1.45

万元， 创下当时历史新高。

历经世事变迁， 受到现代商业浪潮冲击和

消费升级的影响， 第一百货也在时代浪潮中起

起伏伏， 但它却将过去伴随着自己辉煌的一众

“老字号” 柜台保留了下来。

比如 ， 上世纪八九十年代结婚床品标配 、

被誉为 “国民婚庆毛毯” 的凤凰毛毯， 如今这

个品牌仍在第一百货设有专柜。 经典款婚庆毛

毯在这里依然可见。 红色或绿色毛料上绣着一

朵朵硕大盛开的牡丹花 ， 雍雍华贵 。 事实上 ，

这款毛毯的销售量今天依旧很好， 远远超过其

他新款式。 和过去不同的是， 经典款式在面料

上做了改进， 经过新技术改良， 现在的毯子手

感更柔软， 也更保暖。

第一百货还为那些即将被 “相忘于江湖 ”

的各色绒线寻到了安身之处， 各色经典品牌绒

线整齐地排放在货柜上……市百一店管理层这

样解读： “它们传递着过往年代的温暖， 值得

珍惜， 伴随着手作风潮的兴起， 说不定会重放

光芒。”

服务：

30 年前劳模的“代购”经

“上世纪 80 年代初 ，每天一早 ，人们

争先恐后地涌入第一百货 ， 只为买上海

产的羊毛衫 、羊绒衫 ，有的客人一次带走

十来件也是常有的事。 ”全国劳动模范邵

开平虽然已从第一百货的营业员岗位退

休多年 ，但回忆起 30 多年前顾客抢购羊

毛衫的情景仍滔滔不绝。

那个时候， 上海产的羊毛衫质量好、花

式新，受到全国各地顾客的欢迎。 邵开平回

忆说，当时，从全国各地来上海出差，顺便替

亲朋好友代购几件羊毛衫，这样的外地顾客

在客群中占了大部分。 针对这些客人，邵开

平在长期窗口服务实践中精准“研发”出一

套特别的服务方法，网住了无数回头客。

邵开平说，通常，这些顾客刚进店时会

有点“懵”，而他们手里十有八九都牢牢捏

着一张纸，这张纸上常常记着好多尺码。

看到这样的顾客， 邵开平总是主动招

呼，让他们摊开纸张，开启询问模式。 按着

纸上的尺码，再问清楚购买者的具体年龄、

职业等细节后， 邵开平头脑中自带的“3D

立体成像系统”立即启动，开始在柜台里迅

速锁定最适合顾客的羊毛衫尺码和花式。

一套尺码“销项”，再“适配”第二套……最

后，单子上的尺码都“清”了，柜台上对应的

衣服一字排开，顾客“检阅”一下，笑眯眯地

打包带走。 邵开平说：“我也会给每位客人

留下联系电话， 要是带回去朋友穿了不合

适，还可以打电话联络柜台，我再给他们邮

寄一件。 ”

正因为邵开平服务到位，尺码吃得准，

颜色花样挑得合适， 时间一久攒下了很多

信任，部分老顾客甚至直接从外地来电、来

信，请他代为选购羊毛衫。

在没有网络、 没有即时通讯工具的那

些年，物品和钱款来往都要靠邮局。 于是，

一来二去， 邵开平和第一百货附近的福建

路邮局熟稔起来。甚至到后来，羊毛衫专柜

专门设立了售后小组， 与福建路邮局成为

合作伙伴，首创了邮寄服务，负责处理涉及

邮递退还商品、汇款收款等事项。

“放到现在想想，我可能算得上是比较

早的‘代购’了！ ”邵开平这样打趣。

从 1983 年进店，邵开平在第一百货勤

恳耕耘了一辈子。 由于服务专业、水平高，

1999 年 5 月，第一百货以“邵开平服务品

牌”和商品品牌（邵开平羊毛衫）同时向市

工商管理部门登记注册， 使邵开平成为第

一百货建店以来第一个也是唯一一个能以

自己名字命名商品品牌的劳动模范。

时代在进步， 人们的消费行为和需求

也在不断变化 ，“服务 ， 当然也要与时俱

进。 ”邵开平说，现在店内的羊毛衫专柜已

和过去大不一样，“顾客已经不需要你来告

诉他买什么，他们更需要一个安静角落，随

意走走看看试试。 ”为此，营业员们用心布

置了一个美美的角落， 放上了配合羊毛衫

的礼帽、手套、围巾，还有大面幅的镜子等

等，让顾客试好衣服、全副装扮，在镜子前

摆好造型、拍个美照，分享一下，“购买恰恰

发生在不经意间。 ”

■本报首席记者 顾一琼
见习记者
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透过一个橱
窗 ， 你 能 看 多
远？ 在上海市第
一百货商店， 这
个 “时间轴” 带
你回望改革开放
的初心。

上海市第一百货商店，老上海人更喜欢称之为“中百一
店”，因为这里是新中国第一家百货商店，在物质不够丰富
的年代，这里满足了人们对“小康”两字的一切向往和体验。

上了年岁的人都知道，第一百货的“第一”两字“含金
量”十足：这家百货曾第一个引进个体户、第一个引入中外
合资品牌、第一个给员工发工作服、第一个规定女同事上
班必须涂口红、第一个组织员工进行时装表演……

这里的方寸柜台间， 先后诞生了数位商业服务劳模、

卖火了无数“上海产”的品牌，这里的橱窗更见证了时代的
脉络和印迹。特别是改革开放以来，伴随着社会发展、消费
能级提升，上海商业有了跨越式“进阶”，从最初“告诉人们

买什么”到如今“分享有趣的商业灵魂”。

进入新时代，上海正奋力建设卓越的全球城市，全力
打响“四大品牌”。第一百货于去年起启动了开业以来最大
规模的改造重整，将变身为全新的商业中心。

近期，静安区文化局开启了“‘我们的四十年’庆祝改
革开放 40 周年主题特展”，首次跨出区域范畴，在全市寻
找那些有代表性、有渊源的地标，探寻改革开放 40 年的
生动印迹。 首场特展与第一百货牵起了手。

迎接蝶变的第一百货翻开了旧相册 ， 寻找那些被
时代浪潮冲积沉淀下的珍贵基因 ， 以此助推老店走得
更远。

图 1：全国劳动模范邵

开平 （图右 ） 虽然已从第

一百货营业员岗位退休多

年， 但回忆起 30 多年前顾

客抢购羊毛衫的情景仍滔

滔不绝。

图 2、3、4：数十年来，第

一百货的橱窗，不仅见证了

时代变迁、社会进步和人们

消费水平及观念的跃升，更

越来越成为一个具象的载

体，传递着时代的审美和文

化价值理念。 图为上世纪改

革开放前后第一百货的橱

窗布置（照片依次摄于上世

纪 60 年代、70 年代和 80 年

代）。
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图 5： 经过最新一轮改

造，第一百货将化身时尚购

物中心。

老字号百货翻开旧相册
“上海商业 40年” 都在这里
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