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碰撞中的二次商战
“在我们进驻二七商圈之前，二七商圈仍然处

在最平寂的时期，国有企业退出了商战舞台。”北
京华联河南商厦总经理张晓霞说，“北京华联河南
商厦开业之前，虽然说丹尼斯和金博大在做主角，
但是并没有把这个商圈炒热，在我们加入以后，促
使了第二次商战的燃起。”

在张晓霞看来，包括丹尼斯、大商以及北京
华联，三个主力的作战，一下子让商圈成为一个
沸腾点。丹尼斯有“洋味儿”，金博大有本土企
业的“豫味儿”，北京华联又充满了“京味儿”。
三者在管理模式、营销方式、理念等方面产生了
碰撞。在商业竞争中谁主沉浮，这让企业充满
了好奇、希望和彷徨。

但是外来“大鳄”总是外来的，来此之地总要有
个服水土的过程。北京华联在2002年～2004年，也
经历了一场大起大落。张晓霞说：“2002年8月2日
开业，我们创造了当日客流量10万人和当日销售额
1600万元的佳绩，至今在商业中仍然保持着这个
纪录，但是好景不长，‘水土不服’的反应开始出
现，竞争对手的打压，异地的经营模式与本土现状
需要磨合等，我们把这段时间叫做自醒年。”

突围中的“硬伤”
“二次商战与一次商战相比，可以说从营销

模式，从业态的细分、经营理念、管理方式等重
要因素发生转变。”张晓霞说，“返券、会员制度
等营销模式的出现；针对自己的定位把业态升
级；在管理方式上，对顾客的服务，对供应商的
服务都有了很大的改变。”

但是，返券这一“法宝”到头来却成为了鸡
肋。张晓霞解释说：“返券是我们北京华联最早
用的一种促销方式，而且很成功，但是到最后我
们几乎 365天，天天都在做，稍有不做，就会导
致销售额直线下降，这样一来，看似销售保证的
情况下，但是利润降得很低，对供应商也造成了
一定的压力，长久下去，没人愿意再继续做。”

“包括后来的会员中心、会员制度、品牌都是
第一需要。如此一来，品牌的硬伤是我们一直解
决的重点。”张晓霞说，“顾客观念的转变，对品牌
的需求在逐渐提升，那么品牌的含量就必须加大，
只有品牌结构做到优化，满足市场的需要，才能更
加吸引顾客。北京华联沿着‘青春、时尚、活力’的
定位，商厦将从不同品类、不同价位上加大对消费
者的品牌放量，满足大家对品牌的需求。”

突出重围
“2005 年～2006 年，这段时间我们称之为

突围年。从两个方面来讲，第一是从竞争对手
的打压方面突围；第二，从营销模式方面进行突
围。”张晓霞介绍说，“当时形式不容乐观，突围
的难点在于解决好生存问题，回笼人气，把销售
提上来，摆脱营销模式的束缚。”

在接下来的路怎么走？张晓霞谈到，内部
环境是企业可以调整和改善的，首先，从思想管
理方面真正肃清领导的主体，究竟谁主沉浮；其
次，固定营销方式，增大营销方式的附加值，淡
化促销活动，比如返券减少到每周2～3次。

当问起这六年间北京华联赢在哪里时，张
晓霞说：“务实是北京华联能够在这个市场上稳
定并求得发展的基础，针对我们所处的商圈，针
对我们的定位，找到差距进行分析。从而找出我
们的特点，寻求独特的营销方式。第二，针对给
我们带来发展的业主以及客户层，以及我们管理
方式的独特性，在这个市场上树立稳定发展的旗
帜。在接下来的时间里，按照企业独特的营销特
点来做市场，2007年是我们的发展年，2008年是
我们的提升年，2009年将是我们的突破年。”

张晓霞：现任北京华联河南商厦总经理。
2001年加入北京华联河南商厦，历任商厦一楼
经理、营业部经理、副总经理等，亲历了中原

“第二次商战”的洗礼。
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当2002年的一声“狼来了”，让二七商圈再次成为世人关注的焦点，
沉寂已久的二七商圈再次搅动。而这些“狼”，无疑包括北京华联、丹尼
斯、金博大这些“大鳄”，当时被人们称为三足鼎立。他们的到来带来了
什么？在传统二七商圈的历史进程中改变着什么？理念、营销模式、品
牌竞争成为二次商战的焦点。

晚报记者 谢宽 实习生 童聪/文 晚报记者 赵楠/图
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