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十一黄金周前夕，一向以定位“大众时尚
生活”的郑州百货大楼完成了最后的冲刺，男
装、女装、鞋帽全线调整。用郑州百货大楼
负责人的一句话，“调整是为了我们的定位
更加明晰，能够更好地满足目标客户群的消
费需求。” 晚报记者 谢宽

调整为了“百花齐放”
“郑州百货大楼的男装每年都在调整，但

今年的调整力度最大。”据郑州市百货大楼股
份有限公司男装商场经理石建伟介绍，郑百今
年的品牌调整，男装调整率在50%以上，女装的
调整也在16家以上，这也是郑百男女装近几年
品牌调整幅度最大的一年。“今年的品牌调整，
在原有基础上进行筛选，把一些小品牌或者业
绩不好的品牌淘汰，引进一些知名中高档品
牌，为商场注入新的‘血液’。”郑百大楼一相
关负责人说：“与品牌厂商直接合作，一方面为
各大品牌提供了展示全线商品的平台，有更丰
富的商品供消费者选择；另一方面，由各大品

牌直接在郑百开设旗舰店、形象店、专卖店或
直营店，绕开所有中间环节，商品品质更有保
障，价位更加实惠。”

“郑州百货大楼定位于主题服饰百货，在
近年的商品结构调整中突出百花齐放的思
路。就郑百整体来说，是实现了男装、女装、羽
绒、休闲、服饰等商品大类间的同步提升和有
机整合；就男装商场而言，通过调整，实现了正
装、休闲装、商务装、时尚装等品类的大集结。
在此过程中，着力于把市场知名度高，款式时
尚新潮，价位大众实惠的品牌和品种引进来，
为消费者提供更加丰富的商品和服务。”

走品牌差异化路线
长久以来，就像一些市民所称道的那样，

“郑百就是老百姓消费的商场”。而在商品同
质化的今天，如何让市民买到实惠、优质的商
品，也是郑百调整的重点方向。

“新品牌的引进方面，迪赛、迪柯尼、堡马
等国际一线品牌相继落户郑百，国内知名品牌
等中高端的品牌也先后入驻郑百；从品牌产区

方面重点引进了浙江、福建、上海、深圳四地的
服饰；款式方面，着力打造正装、商务、休闲、时
尚等四大品类，男装款式更加丰富。”石建伟
说：“品牌上我们以大众时尚为标准，地区上我
们避开了同质化的渠道，款式上我们紧跟市场
潮流。因此，走差异化道路，也是郑百在市场
上具有竞争力的原因之一。原有品牌加上今
年新引进的品牌，郑百男装正按我们预期的阶
段性目标，初步调整到位。”

务实的定位调整
从目前整个百货业态来看，调整品牌的比

拼成为众多商家的热门话题，“在各大商场都
在相继调整的时候，谁不与时俱进，谁就会落
伍，消费者在逛商场时，就会没有新鲜感，从而
失去市场竞争力。”石建伟介绍说。

他进一步分析，“主题服饰百货，大众时
尚生活，我们根据自己的定位，按照自己规
划的路线，全力以赴地做好商品结构的调整
和品牌建设，同样满足了广大郑州市民的消
费需求。”

郑百：“调整”使定位更准确、精密

2008年前三季度成绩飘红
经过2007年的改制转型，老紫百以全新的

姿态完成了由国有企业到外资企业的身份转
换，新加坡时计宝郑州紫荆山百货于新公司成
立后就投入大量人力、物力、财力请来各方专家
为企业导入CIS企业识别系统，全力塑造新紫
百形象。今年 4月 1日紫百 25周年店庆之际，
新的VI系统隆重推出，也给紫百带来了全新面
貌。那么，在 2008年，这个被新紫百高层称之
为“开局年”里，新紫百哪些方面进行了改变？

对此，紫百总经理巩玉梅并没有直接回答
记者的问题，而是向记者提供了这样一组数据
——2008 年前三季度公司实现销售同比增长
28%；团购完成同比增长 36.2%；会员消费占比

完成35%，圆满完成主要销售经济指标。
虽然销售数字并不能说明一切问题，但也

足以能说明一些问题。一年的时间，紫百用
2008 年前三季度“飘红”成绩向消费者交出了
一份令人满意的答卷。这些数据也表明，2008
年紫百“建优秀团队，铸精品服务”的年度管
理创新目标和“凸显礼品百货定位，彰显尊
贵消费品质”的年度经营提升目标，已经实现
显著进步。

2008仅仅是一个开始
“2008 年，是我们完成改制转型后的第一

年，也是实施公司三年发展战略规划承上启下
的重要一年，是公司的‘创新提升年’，前三季
度，我们紧紧围绕‘礼品百货，尊贵消费’的主

题定位，全面实施管理创新，确保经营全面提
升。”巩玉梅对紫百前三季度的成绩予以了这
样的评价。

巩玉梅谈到了新公司的三年规划：2007年
是转型改革年，主要实现体制转型、机制转轨、
组织架构重组、人员合理调配；2008 年是创新
提升年，注重决策的科学性、前瞻性，旨在通过
创新思维向现代企业制度靠拢，促使公司经营、
管理、形象有一个质的嬗变和提升；2009 年是
突破发展年，通过两年的调整和打拼，促使新紫
百打开一个新局面，使新紫百在已相对成熟的
花园路、紫荆山商圈的龙头地势上站稳脚跟，力
争步入大型连锁百货行列。

晚报记者 谢宽 实习生 童聪

十一黄金周到来之前，各个商场又在忙着
调整自己的品牌。每年有两次大的品牌调整，
这在郑州商场中间已经形成了惯例。春季品牌
调整一般从每年的 3月开始，在五一假期之前
调整到位。秋季品牌调整一般从每年的8月开
始，十一假期之前调整到位。调整的目的通常
都是淘汰销售状况不好的品牌，引入市场畅销
的品牌。而今年正道中环百货的秋季品牌调整
却承担着一项特别的任务：围绕商场定位，亮出
自己独特鲜明的风格。

8 月底，正道中环百货的秋季品牌调整开
始进行，目前，整体调整已经进入尾声。此次调
整引进了众多价位适中、适合中高收入阶层消
费的中档品牌。

秋季调整 中环凸显大众化
据正道中环百货相关负责人介绍，从1997

年开始，郑州的一些商场就开始出现定期或不定
期的品牌调整。到了1999年，各个商场的品牌
调整幅度开始加大。该负责人说：“品牌具有一
定的发展期，当时一些新生品牌纷纷出现，其中

一些品牌成长为名牌，这让商场不得不借助调整
给这些新晋的名牌腾出位置。当时的外资品牌
进入国内的速度也在加快，引进这些外资品牌成
了一些高端商场不断调整品牌布局的一个主要
原因。后来，每年定期调整就成了行业的惯例。”

“正道中环百货今年的秋季调整有了新的
意义，就是围绕商场的定位进行，把商场的定位
准确地凸显出来。”正道中环百货的一位负责人
表示，“我们的定位就是既有品牌性、有品位，又
物有所值，也就是追求商品的性价比。其实我
们早就在朝这个方向调整，只是以前的定位没
有这么清晰。2006 年引进新品牌 219 个，撤
掉 190 个；2007 年又再次调整引进了 131
个新品牌；2008年上半年引进了 60 多个新品
牌，通过这一次秋季调整，正道中环百货大众
化、流行化、时尚化的定位基本呈现出来了。”

错位经营 寻找自己的空间
即将开业的大商新玛特郑州总店和已经开

业的丹尼斯花园路店，为花园路周边商业注入
了新的生机，同时也加剧了竞争态势。

面对这种情况，正道中环百货进行了市场
的错位细分，避开与丹尼斯花园路店、大商新玛
特郑州总店以及正道花园商厦在高端品牌上的
竞争，把更多的精力放在做好中档品牌方面。
这位正道中环百货的负责人说：“我们阶段内的
目标就是要将正道中环百货打造成一个品牌中
高档、价位适中的大众性购物场所。这种定位
的商场在花园路商圈目前还没有。”

“同样一个区域，也会有着不同消费层次的
人群。针对不同客户层，不同商业定位的商场
也应该有自己生存的理由。”该负责人分析说，

“通过对会员构成和周边消费特点的研究，我们
发现并不是所有的消费者都要走在潮流的前
沿，购买最新款的商品。而一些工薪阶层想拥
有品牌，但是消费能力不是太高，这些消费者就
是我们的目标客户。”另外，他还表示，“针对不
同的人群，促销活动也会有所差异，我们也会在
促销活动上寻求一条切合的方式，与其他商场
形成差异，让消费者得到更多实惠。”

晚报记者 冯刘克 许琳琦 实习生 童聪

正道中环百货调整忙

兜里揣着一块钱，陈力生左右为难。他想
把这一块钱留存下来，作为一个纪念，铭记自己
生意场上曾经尝过的艰辛和苦涩，但是他又不得
不用这仅剩的一块钱打电话向亲戚求助。1996
年9月，刚开始做珠宝生意的陈力生带着12万元
钱到深圳进货，由于不清楚飞机托运货品的托运
费、保险费和超载罚款等项目，陈力生回到郑州机
场的时候，身上就剩下了一块钱。在这种状况下，
他最原始的想法竟然是把这一块钱珍藏起来，作
为自己创业经历的一个见证，但在万般无奈之下，
他还是用这一块钱打了一个求助电话。

品牌要深蕴文化
1996 年，陈力生从郑州一家化工厂下岗

了，从此踏上了创业之路。他从一开始就看准
了珠宝行业，在他看来，珠宝是人们用来表达

“爱”的信物，是见证爱情的纪念，所以珠宝行业
也是一个充满“爱”的领域。陈力生选择经营品
牌的原则是要有品牌文化。他认为，一个品牌、

一个企业要有自己的文化，有了文化作支撑，这
个品牌或企业才能做强做大。陈力生后来结缘
爱迪尔珠宝也是因为欣赏爱迪尔的品牌文化，爱
迪尔将“关爱”作为自己的品牌文化背景，这与陈
力生的“把爱传递给顾客”的理念不谋而合。

现在，陈力生在郑州经营的爱迪尔珠宝已经拥
有了众多的忠实顾客，这些顾客是一点点积累起来
的。他还很注重售后服务和产品质量，尽量为顾客
提供方便，让合作一次的客户留下联系方式和地址，
甚至与一些谈得来的客户都已经成为了朋友。

平台要有发展潜力
在陈力生的创业经历中，起伏波澜已经是

家常便饭，郑州许多商场的沉浮他都经历过，一
些商场曾留给他惨痛的教训，所以陈力生在商
场的选择方面十分慎重。

到建文新世界商厦经营之前，陈力生对商厦
自身和其周边消费环境做了详尽的考察。“建文新
世界商厦的开发商具有丰富的商业项目开发经

验，管理人员素质较高，管理人性化，对商户的服
务十分到位。商场具有完善的硬件设施和优良的
购物环境，周边已经形成商业、文化、娱乐、美食汇
集的区域消费中心。”这就是他的考察结果。

珠宝行业越来越多的一线品牌开始进入郑
州的高端商场，这对二线品牌造成了一定的冲
击。陈力生认为：“二线品牌应当寻找新的发展
空间，逐渐与普通消费者进行更多的结合，走珠
宝平民化的路线。而建文新世界商厦所提供的
平台，拥有商场化的环境和管理，又有着市场的
特点，正好为二线品牌提供了丰富的市场空
间。”他接着说：“与高端商场相比，建文新世界
商厦所搭建的平台，费用较低，经营自主性较
强，经营范围广，具有很多优势。”

现在陈力生的珠宝生意越来越红火，经营
和赢利状况也在节节攀升。陈力生表示，他将
伴随着建文新世界商厦的发展脚踏实地地做下
去，持续提高品牌的知名度和销售业绩。
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