
荩 在杏花楼 ， 每份

端上来的菜均配

有公筷公勺

茛 杏花楼的 “网红

青团” 仍旧抢手

“请保持一米距离” 成东方明珠工作人员口中的 “热词”

“请保持一米距离” 成景点 “热词”

公筷公勺、一米距离……消费回补吹新风
记者直击体验申城“复工复产·消费回补”现场

□见习记者 张叶荷

截至 3 月 25 日， 全市共有 4200 余家宾馆酒

店正常营业， 87 家 A 级景区， 110 家博物馆、 美

术馆， 40 家图书馆、 文化馆恢复开放； 本地游市

场启动， 春秋、 锦江、 携程等旅行社推出一批市内

游线路； 网鱼网咖、 好乐迪、 卡通尼等一批网吧、

卡拉 OK、 游戏游艺场所的主要门店对外开放……

这是记者昨天从上海市新冠肺炎疫情防控系列新闻

发布会获知的最新数据。

目前， 景点到底能不能游？ 外出就餐到底能不

能聚？ 近日， 记者跟随上海市消保委， 就上海疫情

稳定后 “复工复产·消费回补” 进行实地消费体验。

记者发现， 东方明珠客流量稳步回升， 杏花楼、 邵

万生等上海老字号人气正在逐渐恢复， 而在疫情之

后， 市民在游美景、 尝美食之余， 在潜移默化之

中， 有了不少诸如 “使用公勺公筷”、 “与他人之

间主动保持一米距离” 的 “新风尚”。
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进入 3月中旬， 国内旅游市场复

苏明显加快。 记者从携程获悉， 3 月

18 日， 携程发布上线“全国景区开

园每日更新表”， 显示截至当日全国

已有 1400 多家知名景区开园并可在

携程预订， 5A 级景区超 4 成开放，

有近八成人有意愿近期出游。 3 月

12 日 ， 上海最为知名的景点之

一———东方明珠广播电视塔正式对

外开放。 转眼已半月有余， 该景点

的人流量如何、 是否有出现人流聚集

的情况呢？ 带着上述疑问， 3 月 25

日上午， 记者跟随上海市消费者保护

委员会组织的“复工复产·消费回补”

消费体察团， 首站便来到了位于浦东

陆家嘴的东方明珠电视塔， 一探究

竟。

“疫情前， 东方明珠日均客流量

在 1万人左右。 然而， 现在受疫情影

响， 双休日客流量为 1000 人左右，

平时工作日为 500 人左右。” 工作人

员告诉记者， 来东方明珠， 首先要提

前一天在微信公众号上预约登记， 凭

预约码和随申码， 经体温测量合格

后， 方能进入一览美景。

测温、 出示随申码， 再经过安

检， 进入东方明珠广场； 再经过一次

检票、 出示入园预约码和安检， 到达

电梯口； 以往可乘坐 22 人的电梯，

如今限制乘坐 8人……从开始排队到

真正到达 263米主观光层， 记者体验

下来发现， 过程虽看上去十分繁琐，

但真正要操作起来， 还是颇井然有序

的。 在完成一个个步骤的时候， 记者

发现， 自己还颇有点“过关斩将” 的

架势。

此外， 在完成上述一系列的“常

规” 操作的过程中， 记者发现， “请

保持一米距离” 是现场每一个工作人

员一直在“唠叨” 不停的。 为了让游

客在游览过程中对“1 米” 这个长度

有一个直观的认识， 东方明珠还在地

面上用诸如红色或白色的小点点， 来

默默地提示游客， “看！ 这是一米的

距离哦”。

“一系列体验下来， 我感觉东方

明珠的防疫措施还是十分到位的，感

觉也十分安心。 ”当天，记者在主观光

层见到了带着女儿来“打卡”的游客朱

女士。 她告诉记者，目前景点人不多，

孩子也尚未开学， 便想到带着孩子和

母亲一同出游。 她打算带着家人登高

望远之后，再去周边公园转一转，去买

一些时令小吃青团。

戴口罩、勤洗手、常通风……新冠

肺炎疫情下， 上海市民养成了更多健

康好习惯，与此同时，还有一个重要细

节必不可少：聚餐请用公筷公勺。 2月

23 日，上海市健康促进委员会、上海

市精神文明建设委员会办公室、 上海

市卫生健康委员会、 上海市健康促进

中心联合向全体市民发布使用公筷公

勺倡议书。

那么， 目前， 上海市民在聚餐

时， 是否会有公筷公勺的意识呢？

“复工复产·消费回补” 消费体察团的

第二站来到了上海的老字号， 位于福

州路的杏花楼， 看看在饭店里， 这一

“新风尚” 有没有深入百姓的心里。

原本能坐 10 人的大桌， 目前限坐 6

人、 上桌前每人先分发一张酒精消毒

纸巾对双手进行消毒、 上菜用玻璃

罩、 每一份端上来的菜均配有公筷公

勺……当天下午， 记者发现， 原本二

到六楼都可堂食的杏花楼， 目前仅只

有三楼恢复了堂食， 而三楼大厅里也

拉开了桌距。

“可以看到， 我们通过多种举措

比如增加公勺公筷的数量， 每道菜配

有公筷， 使市民自然而然地使用公勺

公筷。” 杏花楼相关负责人告诉记者。

那么， 自疫情以来， 杏花楼的业

绩又如何呢？ 记者发现， 杏花楼的

“网红青团” 仍旧抢手， 线下销售量

有所减少， 但线上销售量大幅增加。

“今年， 我们推出的芝士牛肉、 鸡丝

培根等新品比较受欢迎。” 杏花楼餐

饮股份有限公司技术出品副总监章吉

泉告诉记者， 在福州路门店， 原创网

红咸蛋黄肉松青团单品的日销售量能

达到 10 万多只， 而从 2 月底开始，

保质期较长的盒装蛋黄肉松青团销售

额已达 500万元。 据了解， 通过线上

线下同步销售， 使得老字号杏花楼营

业额双管齐下， 今年杏花楼整个青团

季已经超越同期， 特别是网上销售同

比增加 341%。 除了网红青团外， 时

下的刀鱼季， 用菠菜汁制作的翡翠皮

刀鱼汁馄饨， 一天几十份， 中午前就

已售罄。

咸肉和笋干组合在一起， 能

做什么菜？ 相信第一时间跳入你

脑海里的是上海的知名汤品———

“腌笃鲜”。 当大部分食品公司为

“卖不出去东西” 而被“疫情”

所困时， 邵万生食品有限公司却

走出了一条创新路， 通过组合菜

品套餐出售的方式， 收获了一大

批年轻人的喜爱。

3 月 25 日下午 2 时许， 记

者来到了位于南京东路步行街上

的邵万生食品有限公司。 据了

解， 该公司是一家拥有 168 年历

史的老字号企业， 经营产品以糟

醉、 腌腊、 南北货为主。 2019

年销量最高时， 店内黄泥螺和醉

蟹日均销售额达到 15 万元。 疫

情期间， 南京路步行街的游客量

急剧减少， 线下销售受到极大影

响。 为此， 邵万生食品加大其在

社区熟食店的投入。 “很多消费

者不来南京路购物了， 他们在社

区看到邵万生食品， 觉得是值得

信任的品牌， 会多次来复购。 我

们社区熟食店的销量， 日均增幅

同比上升 30%-50%。” 企业负责

人汪伟杰表示。

此外， 邵万生食品还扩展了

新零售渠道， 与楼宇内的企事业单

位合作， 隔天推送一次团购菜单。

在销售策略上， 改变以往的单品销

售， 新增了套餐产品， 例如， 酱油

肉、 香肠、 肥膘、 大米搭配在一

起， 消费者可以直接买来做煲仔

饭。 “我们把解决方案卖给年轻的

消费者， 把这些定量产品配好， 同

时附送一些视频指导， 使消费者使

用起来更方便。” 汪伟杰说。 他认

为 DIY 是年轻消费者比较认可的

消费理念， 老字号要从“疫情” 中

脱困， 则需要和年轻消费者有所交

集。

在潜移默化中用起了 “公筷公勺”

从“疫”中脱困 与年轻消费者产生交集


