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商家在捉对厮杀、贴身肉搏后，对价格战终
究欲罢不能。“没办法，现在哪儿有促销人往哪
儿聚，不打折就不卖货，你不抢就意味着坐失市
场。”一名大商场副总不无忧虑地说，“市场就这
么大，商家还不停地在往核心商圈里挤。”

在郑州传统的二七、花园、火车站、碧沙
岗商圈，紫荆山百货大楼、郑州百货大楼、正
道花园等商场依旧焕发出勃勃生机，而在价
格战之后，他们开始思索郑州的商业该走向
何处？

“更多的时候，价格大战是新入市者为了
打破旧格局、迅速抢占市场份额的重要手段。

新入市者不怕乱，只有打乱旧秩序他们才能有
更大的机会更快地成长；对于整个市场来说，一
些新加入者强力造势也会产生‘鲇鱼效应’。”
郑州大学商学院的一位专家指出：“但是鲇鱼
不能变成鲇鱼群。当一个市场中的大多数成
员都开始充当鲇鱼的时候，必然带来整个市场
秩序的混乱，渔夫投入鲇鱼是为了让鳗鱼更鲜
活，如果整箱的鳗鱼因此都变成了鲇鱼，那可
亏大了。”

“一个城市超常规、全员性的商业打折风
潮，传达出商业竞争的不和谐音。大家都集中
在价格上竞争，和谐就无从谈起。除了价格战，

商业竞争手段应是多元化的，如做出服务特色、
商品特色、购物环境特色、企业文化特色等。”商
家我认为郑州的百货业在下一步发展中要注意
三点：一是呼吁专业人士做百货，百货业要想做
好是一件很专业的事情，需要对品牌、流行时尚
和消费者有准确的把握；二是商场要做出差异
化，找到自己的方向，比如说现在 35岁左右的
女人最难买衣服，有没有专做这个群体的商
场？除了商品结构，像商场的气氛、情调、音乐
等都是值得研究的特色；三是做商场心态一定
要调整好，没必要通吃，应踏踏实实做好自己的
长项。

5月30日，郑州百盛中国黄金专卖店正式
开业，此次开业的中国黄金专卖店是中国黄金
集团在中原地区的第一家专卖店，全面提供中
国黄金品牌产品的销售、回收业务。该店的开
业标志着中国黄金集团营销有限公司在中原地
区的黄金零售战略全面启动，中国黄金产品全
面入驻中原。这家店开业后，给中原地区黄金
消费者提供一个投资、理财、选购黄金的理想场
所。为了开拓中原市场，中国黄金集团还将面
向全省范围寻求中国黄金专卖店的加盟合作。

开辟投资金条销售专区
开业当天，由中国黄金和世界黄金协会联

合推广的“中国黄金投资金条”在郑州百盛购物
中心中国黄金旗舰店露出真身，价格仅为实时
金价加 8元每克，开创郑州黄金全新售价。据
了解，郑州百盛中国黄金专卖店开辟了投资金
条销售专区，以“中国黄金投资金条”为店内特
色和主打项目。“中国黄金投资金条”作为国内
黄金投资领域的一个品牌，其价格参照上海黄
金交易所的行情，在实时金价的基础上加收基

本手续费出售，并实行双向买卖，可以随时变
现，是一种集储值、投资于一体的优质产品。

中国黄金集团相关负责人表示，市面上多
数黄金产品更多强调的是艺术性和收藏价值，
因为溢价过多，投资者很难获取投资收益，中国
黄金作为黄金行业的“专业队”，此次联手世界
黄金协会，“将是一个着眼长远的推广计划，不
是短期促销，而是通过销售规则的变化强调黄
金的投资属性，改变当前的黄金消费人群结构，
更大力度地推进黄金消费与投资。”中国黄金近
几年先后成功推出了小黄鱼、鸡年金条、狗年、
猪年金条及 99999极品黄金系列产品，都受到
了市场的追捧。

着眼全省 开拓市场
在郑州百盛中国黄金专卖店开业之后，已

经有数十家珠宝经营商向中国黄金集团营销有
限公司表示了加盟意向，近期有望在中原地区
陆续开出多家中国黄金专卖店。

在中国黄金集团负责人看来，中国黄金专
卖店拥有众多的优势。首先是实力雄厚，有着

良好的品牌和信誉保证。中国黄金集团营销有
限公司是中国黄金集团旗下的大型专业黄金生
产销售型企业。独家出品、发售“中金”
(CHNGOLD)黄金、白银系列产品，特别是独有
技术的“99999高纯金”和与世界黄金协会联合
推广的“中国黄金投资金条”产品系列在业内及
消费者中享有盛誉；其次，中国黄金专卖店的投
资理财类产品均实行紧贴实时金价的定价模
式。黄金价格随上海黄金交易所和国际市场黄
金价格确定实时基础金价，创实物黄金交易价
格新低；再次，产品种类齐全，拥有 9999 理财
类、99999高纯金类、特殊工艺类及首饰四大系
列近万余款产品，为消费者提供了投资、储值、
收藏、礼品等多重选择；同时，买金卖金可以随
时变现。中国黄金系列产品可随时在中国黄金
指定回收点回购变现，一改往日“买金容易卖金
难”的状况；另外，河南中国黄金品牌运营中心
的强大支持为中原地区中国黄金专卖店的发展
提供了有力保障。

晚报记者 冯刘克 许琳琦

中原商贸城情浓端午
5月28日至6月1日，中原商贸城举办

了主题为“端午盛宴 幸福童年”的促销活
动。借助大力度的优惠措施和丰富多彩的
文化活动，中原商贸城取得了不错的销售
业绩和市场反响。

据了解，中原商贸城在端午节推出了
累计购物满 260 元赠粽子的活动，受到了
众多消费者的欢迎，当天共赠送出了近
1000袋粽子。

在儿童节活动中，中原商贸城侧重营
造文化氛围，在推出很多针对购买儿童商
品的优惠和赠礼的同时，让小朋友们感受
到浓浓的节日气氛。当天的活动丰富多
彩，包括幸福童年模特赛、幸福童年满额
赠、幸福童年进店礼等内容。其中，可爱宝
宝摄影大赛备受关注，赢得了家长和小朋
友们的一致好评。

另外，中原商贸城近日兑现了自己
在母亲节许下的承诺。在母亲节活动
中，中原商贸城曾经承诺将 5 月 12 日当
天销售收入的百分之一捐赠给四川灾
区，这个承诺在 5 月底得以兑现，该商场
已将部分销售收入和服务台募捐箱中捐
款共计 6000 多元通过郑州市红十字会进
行了捐赠。

冯刘克

气温高难挡消费潮
商场促销热情不减

端午节过后，进入了百货业的传统淡
季。各个商场的促销活动并没有在高温的
天气前止步，而是绞尽脑汁，探索促销新方
式，以大力度、大规模的促销吸引客流，寻
求淡季中的市场回潮。

大商新玛特金博大店
活动时间：即日起至6月7日
活动内容：百货服饰五折起，折后购物

满 600 元返 50 元购物券（除化妆品外全场
通用）；购买珠宝、名表、餐厨商品满1000元
返 50元购物券（除化妆品外全场通用）；购
买化妆品满 500 元返 50 元购物券（仅限化
妆品区域使用）；每天推出一个专柜，会员
顾客在该专柜购物享受 30 倍积分；感恩 3
周年大抽奖，奖品包括台湾游和大连游；衣
恋公司十大品牌大型特卖，全场五折；杰西
大型特卖，全场一至四折；宝姿会员消费满
3万赠3000宝姿现金礼券。

正道花园百货
活动时间：6月5日~7日（3天）
活动内容：6月1日~30日，持PORTS专

柜会员卡购物积分满 300分即赠 3000元品
牌券，并有机会受邀观摩“纽约时装周宝姿
2010 春夏发布会”；威可多全国会员日，持
卡 7折；6月 21日前，正道花园百货向城市
交通奉献者——出租车司机答谢，凡载客
至正道花园百货广场即可领取纯净水一瓶
（每天 1000瓶，送完为止）；6月 5日，VIP钻
石卡冲减 10000 分兑 300 元礼券，VIP 金卡
冲减 10000 分兑 200 元礼券，VIP 银卡冲减
5000 分兑 50 元礼券；6 月 5 日~7 日会员凭
预约短信即可领取200元礼券（50元一楼化
妆区券+50元三楼鞋包券+50元男装礼券+
50元运动礼券）；活动期间，购物即可提前
预享全场商品年中庆典超低折扣；会员购
物满 1580 元、3880 元、7880 元、13580 元即
可获赠不同档次的精美礼品。

郑州百货大楼
活动时间：即日起至6月7日
活动内容：闰五月，女儿心，为母亲买

鞋，“母亲鞋”促销，折扣到底，柜柜有惊喜，
购母亲鞋或购物满 300元以上送大礼包一
份（含会员卡、摄影卡、餐饮代金券、足浴
券、祝福卡、孝心口杯）。在母亲鞋特区，特
丽雅特别价 120 元，ATT 特别价 120 元，华
茜娅，特别价100元，达芙妮特别价120元，
米莲诺特别价 138 元，舒丹妮特别价 110
元，声雨竹特别价119元，珠莉莱特别价120
元，卓怡特别价 98 元，戴安娜特别价 100
元，木林森特别价98元、128元。2009年羽
绒反季销售风暴6月12日开幕。夏季商品
凉席、凉被48元起。 晚报记者 冯刘克

“打折疲劳”后商家如何应对淡季（下）

价格大战
将郑州商业引向何处？

“打折大战说到底没有真正的赢家。要说赢，商家赢的是人气，消费者赢的只是心理满
足。”史璞认为,当消费者从商场“不实在”的打折促销阶段一下过渡到去年“明折明扣”的大
力度促销阶段时，无疑会被商家的诚意所吸引。以往消费者想实惠购买一件商品很不容
易。因为当时，能够真正做到“明折明扣”的商家不多，即使打出较大折扣的商家也会通过
限时促销、多倍积分换礼等手段将消费者支配得团团转。这些促销的方式不但不会让消费
者得到真正的实惠，还把消费者折腾得苦不堪言。 晚报记者 樊无敌/文 赵楠/图

大力度促销的确是货真价实，但即使再美
的事物，如果多次、重复地出现，也会让人产生
审美疲劳。对于商业领域来讲同样如此。消
费者在大力度打折、促销之初，肯定会被商品
实惠的价格所吸引，而一旦这些促销持续一段
时间，并且维持相同的折扣额度不变之后，它
对顾客的吸引力就会大大降低，导致消费者对
打折感到疲劳。

从2006年开始，各种原材料价格上涨直接
导致商场内单品价格提高。随着金融危机波
及到各个领域，目前，原材料的价格相比之前
逐年降低，这也给了商家更多让利、折扣的空

间。而商家普遍打出 5折的大力度折扣，在吸
引消费者注意力的同时，也可以保证商家的利
润。但这种折扣只是短线行为，折扣的力度并
不能无止境地增加。

当原有的折扣吸引力下降，商家又不再加
大折扣力度时，消费者就会产生打折疲劳，商
场业绩下滑也就随之发生。 欧凯龙执行总裁
吴大维表示，打折疲劳也在另一个层面上，反
映出顾客对于商品的选择趋于理性。相比之
前大力度折扣所引发的冲动消费，现今，消费
者会更加注重商品的性价比，而不仅仅因为其
价格低廉而购买。

在一家报纸上看到这样一则典型欺诈消
费者案例：烟台开发区家家悦商场宣传消费
者可以拿黄金项链兑换铂金项链，营业员给
消费者兑换的却是钯金项链，并称“钯金和铂
金是一样的。”实际上钯金和铂金质地不同，
价格也不一样。此消息曝光后，立即在社会
引起了广泛反响，给家家悦的企业形象蒙上
了阴影。这些情况的出现对折扣销售和有奖
销售的促销模式带来了极大的冲击，对于消
费者目前在购物过程中出现的，对打折感到
疲劳引发的一系列问题，体会最直接、感触最
深的，恐怕还是各大商场的经营者，一位熟知
商场运营的业内人士指出，打折对于商家促

进资金周转、处理过季商品、调整商品结构是
有益处的，但知名商场大规模、大力度展开打
折竞赛就不正常了。

“商场成为‘降价吸毒者’，疯狂促销将使
品牌走向凋亡。”中国零售业研究中心主任李
飞分析说，在分析目前商业零售企业面对促销
的艰难抉择时，有一个形象的比喻：促销自
杀，不促销他杀。张女士说：“黄金小节日增
多后，折扣促销增多了，但这种促销就如一次
次麻醉抢劫，很多人头脑发热，腰包都被掏空
了。节日间隔太短，经常来这一套，大家已经
有耐药性了，即使又被麻醉，口袋里也没有多
少钱可掏了。”

实际上，抛开大打折，郑州商场营销真的再
无他途？“错位经营”是商业界人士烂熟于胸的
名词，每个商场都在研究自己的定位，但为什么
实际中却总是“错”不开呢？在郑州各大商场的
品牌重复率极高，尤其是服装、鞋类等几家大商
场的品牌重复率达到了 70%。一位商家说，上
游资源限制了商家的经营。商场自身面临的还
贷等经营压力逼迫他们不得不紧盯眼前可以得
到的利益，只要能完成近期业绩指标，长远的影
响可以暂时忽略不计。“一窝蜂”地拉“卖得好”
的品牌“入伙”，造成商场做不出自己的风格与
特色，定位不清，同质化严重，“错位经营”自然
成了一句空话。

没有赢家的战争

选择“自杀”，还是等待“他杀”？

中国黄金首家专卖店亮相百盛

打折超市


