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第一商业·人物

“整个园区的饱和客流量是 20万人，今年
我们对于客流量的目标是日均达到 15万人。”
说到这些，惠先福很有成就感，“对于商业地产
来说，在后期商业运营方面做得比较好的项目
不多，我们一直在找一个学习的标杆，但是对于
我们来说，一直没有找到这样的标杆，这说明我
们经营得还算比较成功的，是位于前列的。”

谈起成功运作百年德化的感受，惠先福提
到大型商业项目的前期规划很重要。以商业拉
动地产，前期的商业规划做得好，引导地产规划
合理，后期商业运作就容易成功，这是一个良性
循环。大多数商业地产都是以地产拉动商业，

往往是商场盖好了，才做商业规划，这就产生了
后期一系列的招商困难、经营困难。“还有建筑
形态和商业功能一定要协调，否则后期进行调
整是非常困难的。”

在团队和管理方面，如果没有专业的团队
和先进的管理，各大业态之间的融合和日常运
营的进行是很难完成的。百年德化风情购物公
园之所以比较快地把市场培育起来，得益于汇
聚了一大批优秀的商业运作人才，保证了各个
环节的顺利开展，这样才能有整体项目的运作
成功。“我们的上属公司宇通集团有着非常现代
化、非常成熟、非常先进的管理体系，我们复制

了这种管理体系，并和商业项目有机统一起来，
形成了一定的优势。”

“对于商业地产来说，确立盈利模式是非常
关键的。很多根本性的东西，包括你的商业规
划都需要融入你的商业盈利模式。”惠先福说，

“如果把商铺全部销售，这是变现最快的模式，
但也会产生很多问题，给后期的统一经营带来
很大阻力；如果选择不销售，通过经营获得长期
稳定的收入，资金的大量占用会给开发商带来
一定的资金链压力，如果开发商有足够的资金
支持可以选择这种模式；租售结合是一种灵活
的模式，但是对于租和售的关系一定要把握

好。”
除了百年德化风情购物公园之外，宇通集

团随后将在周边地段开发的其他几个项目，惠
先福也将主力介入，希望通过商业项目的规模
开发，将百年德化操作商业地产的成熟经验推
而广之。全部项目建成之后，百年德化多种业
态并存，将在郑州商业体系中占据更加重要的
地位，进一步增强该区域的商业凝聚力。以数
十万平方米商业规模，涵盖步行街区、主题百
货、大型餐饮服务和娱乐场所、商务办公等多功
能于一体的商业综合体，开启“后百年时代”的
强力上升态势。

惠先福 文化先行的商人

已是凌晨两三点，喧闹了一天的城市进入了最静寂的时候，万家灯火或暗或熄，只有街边的路灯照着清冷的夜空。偶有汽车穿
过二七广场，也是呼啸而过。

城市睡了，惠先福没睡，扑面而来的寒风让他异常清醒。他一个人走在百年德化风情购物公园里，想的却是身边人潮涌动的情
景。2007年初，开业不到一年的百年德化风情购物公园还在为人气不足而发愁，身为百年德化商业管理有限公司的总经理，惠先福
也感觉到肩上的担子沉重，“百年德化风情购物公园是一条大船，上面载的除了100多人的管理团队，还有近千家客户、8000多名从
业人员。园区没有人流量，没有人购物，他们的利益如何保障？那时候的压力确实比较大。”

承受着这样的压力，惠先福经常夜不安寝，有时候甚至会在凌晨两三点钟一个人跑到百年德化，在园区转上一圈，一方面在思考
如何吸引人气，另一方面也算是一种解压的方式。

如今，百年德化风情购物公园将迎来开业三周年的庆典，而此时园区的日均客流量已经超过了10万人。坐在办公室接受采访的惠先福
回忆起2007年的某个凌晨，舒服地仰在椅背上笑了。 晚报记者 冯刘克 周倩/文 赵楠/图

惠先福是一个名副其实的文化人。在他的
职业经历中，曾经任职团省委，还从事过 10多
年的教育工作，并在 1998年被评为副教授，教
过的课程包括哲学、经济学、企业管理、伦理学、
心理学等。这些经历让他形成了一种素养：勤
于思考，善于总结，做事讲究章法套路。

做事的章法套路在园区的成长方面得到很
好的体现。在百年德化风情购物公园开业之
初，面临的问题是客流量不足，惠先福首先定出
了“让园区里有人”的营销目标，所有的营销活
动都是以客流量为衡量指标，目的非常明确，就

是提升园区的人气；在 2008年初，他要求营销
活动围绕“拉动销售”为主线，保障商户的经济
利益；如今，园区的客流量、销售量问题已经解
决了，惠先福又换了套路，“从 2009年开始，营
销活动围绕文化开展，要形成百年德化的鲜明
特征，把这里打造成全郑州、全河南乃至更广范
围的休闲文化基地。”

经过努力，百年德化风情购物公园在文化
方面确实做出了特色，每年一度的校园歌手大
奖赛、美食节、啤酒节、魅力DJ等已经成为百年
德化的文化标签，郑州的许多街舞团体也把这

里作为活动基地，包括一系列拉动夜经济的举
动，都受到众多年轻消费群体的欢迎。2008年
郑州城市休闲游“百名佳丽、百家媒体、百位摄
影家走进百年德化”，让这里成为全球关注的
焦点。“文化对消费有一定的引导性，文化在一
定程度上也会吸引消费、促进消费。我们的目
标是通过这种文化的号召力，把百年德化建成
郑州的‘青年之家’、‘文化之家’。”

在业态组合方面，惠先福有着清晰的思
路。整个园区的业态定位非常明确，针对的群
体为 13岁到 35岁之间的消费者，“其中最集中

的客层主要是16岁到30岁之间的消费者”。根
据整个园区的定位，目前形成了四大主力业态，
分别为流行前线、时尚休闲、运动极地和精品美
饰，这四大主力业态牢牢把控了年轻消费群体
的需求。

以文化促经济

国际品牌缘何钟情正道花园
像约好似的，来自意大利品牌切瑞蒂

1881、都 本 ，英 国 品 牌 吉 凡 克 斯 、Kent &
Curwen等纷纷入驻正道花园百货，特别是在 4
月25日这四个国际一线品牌的正式亮相，使得
在今年金融危机的特殊形势下，更有逆势扩张
的意味。

栽下梧桐树，引得凤凰来。对于正道花园
来说，去年的“升级改造”是能够吸引这些国际
品牌的主要原因。从去年三月份开始，正道花
园百货开始进行升级改造，包括商场内部的重
新装修和外立面的改造。8月份开始，商场停
业进行全封闭装修。10月份，整个装修完成，
一个典雅奢华的新形象次第呈现。

郑州的经济总量不断增长，因此百货业竞
争面临的不是商场太多太少的问题，而是如何
错位经营的问题。目前，郑州越来越多的商场
都开始定位精品百货，正道花园百货负责人认
为，正道花园百货应当与其他商场错位经营，这
种错位经营主要表现在 3个方面：首先是提升
精品百货的档次，进行品牌升级，形成自己独特
的高端形象；其次是瞄准所在区域的消费特
点。该区域市场成熟，消费力旺盛，高端消费人
群聚集，他们将根据这一消费特点进行品牌布
局，重点开发 28至 50岁成功人士的消费市场，
与其他商场在客层年龄上也形成差异；另外，在
引领时尚方面也将做出自己的特色。“正道花
园定位精品百货，在业界具有很高的知名度，也
得到众多消费者的认可。我们满足的客层主要
是高端消费者，所以商场的环境要与顾客的品
位相吻合，经营的品牌要与顾客的消费能力相
匹配，与顾客的消费习惯相适应。这次品牌调
整的目标就是提升商场形象，更新品牌组合，更
好地满足消费者的需求。”正道花园百货负责人
表示，“在品牌调整方面，引进了更多与商场定
位贴近、迎合商场消费群体喜好的国际知名品
牌。比如切瑞蒂 1881在选择上柜时只选择一
线城市，目前国内一些省会城市还没有这样的
品牌，而都本在郑州则是正道花园百货独有的

品牌。”
“追逐潮流，不如引导潮流”。提升品牌的

同时，正道花园百货延续了以往注重“软件”的
特点，此次的店内装修更加体现了人性化。单
从店内的光照设计即可管窥一斑，各楼层的灯
光亮度是按照国际百货店标准及店内商品属性
以及顾客视觉最佳舒适度精心设计的，洗手间
的设置则完全按照酒店标准，且考虑到不同消
费人群的特点，5楼还专门设置了儿童专用洗
手间，中厅天井、展示橱窗、休息专区、残疾通
道等，无一不在突出这家百货店的精致华贵、
人性舒适。“正道花园不仅要销售商品，更要引
领时尚生活方式，销售责任，而只有引进最好
的品牌，才能引领风尚。”该公司负责人介绍
说，到这里购物的顾客都具有相当高的消费能
力，他们理性，注重品牌和质量，讲究生活品位
和生活方式，同时，对商场的服务也有着很高
的要求。我们只有不断地将符合自身定位的
知名品牌引进来，不断提升服务质量，才能吸引
并留住他们的心。

现在商场的商品同质化很严重，只有服务
才是无止境的。建设新的贵宾服务中心是服务
提升的一个大动作。据了解，正道花园将在商
场 6 楼建造一个新的贵宾服务中心，面积近
1000多平方米，包括休息区和多功能厅，能够
承担的功能十分丰富。 450平方米的多功能
厅承担会员讲座、各个季节新装发布的功能，对
于持有钻石卡的高端会员，经过预约，也可以在
这里举办个人的PARTY。

“正道花园百货在2008年的升级改造很注
重细节及服务表现。在商场面积有限的情况
下，服务是我们的特色和优势。”正道花园百货负
责人表示，在提升服务方面，首先是解决顾客的
停车问题，“我们的停车位有限，给一些顾客的停
车带来了麻烦，目前投资近百万建造的立体停车
库，这在郑州商业领域还是首家。立体停车库的
使用使车位得到数倍增加，从而更好的为消费
者提供服务。” 晚报记者 樊无敌 陈静


