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上周五，由郑州晚报与新玛特总店共同主办的购物体验分享与发展战略研讨会在该店隆重举行。来自河南省
商业界的资深专家、供职于某学院的“资深顾客”、逛遍全国各大购物中心的时尚代表，以及新玛特总店的高层欢聚
一堂，对该店目前存在的问题及发展战略进行了深度交流与观点碰撞。

与会者一致认为，虽然新玛特总店是一个刚开业一年的新店，但以其创新的理念、高企的销售业绩、巨大的行业
影响在河南商界基本确立了领导者的地位，并成为郑州市的一张新名片，非常难能可贵。 晚报记者 梁冰

2009年12月29日，新玛特总店启动征集10位“挑刺”消费者并每人奖励1000元“体验金”的活
动，得到了市民的热情参与。经过公平、公开抽选，有10位幸运消费者成为本次活动的“专业体验
者”。当天，这10位消费者与专家、新玛特总店高层面对面，畅谈自己的“体验”感受。

【消费者】怀揣1000元体验金“暗访”商场

这 10 位幸运的消费者不仅获得了
1000 元“体验金”，也深入到商场的各个
角落，对新玛特总店的基础设施、综合
服务、购物环境以及外部交通等进行了

“暗访”。
在当天的购物体验分享会上，10位消费

者代表畅所欲言，对新玛特总店的购物环
境、交通便利度、基础设施、服务水平、促
销活动等都给予了很高的评价，而对品牌
搭配、细节服务等也提出了自己的建议。
与此同时，新玛特总店还邀请了多位省内
商业界知名专家前往，对该店 2010年的战

略给予了指导。
新玛特总店副总经理李嵚表示，消费者

是商场的“上帝”，抽选出的这10名“体验者”
来该店“暗访挑刺”，完全是站在消费者的角
度来审视商场的点点滴滴，更具有客观性与
建设性。

经过对新玛特总店的实地“暗访”，消费
者也提出了很多具有建设性的意见。如停
车场很大，但是太难找，指引标志不明显，也
不清晰，并且交通很成问题，在总店的门口，
保安对顾客车辆的引领也不是很到位；空调
比较热，抱着衣服逛很不方便，建议在进门
处设个储物柜，进来的时候，直接可以把包
和衣服存进去，这样逛起来就方便、舒服得

多；新玛特总店定位是“中原百货第一店”，
希望总店不仅要立足郑州，还要放眼河南，
走向全国。在这种情况下，应该对员工加
强英语培训，有国际友人来购物的时候，就
可以进行简单对话。

“来这里给老公买衣服比较多，男装挺
好，但女装的一线、二线品牌还不够，需要加
强。”一位女性消费者说，总店给郑州商业洗

了脑，很多营销理念都特别前沿，尤其是
2009年五一之后，很多商场的活动都是跟着
总店在走，这样，最终受益的是消费者。

而光顾过全国各大购物中心的一男士
表示，上海的一家日资商场，每一层空闲
的地方都会利用起来，设有亲子游戏区、
休息区等，在这些方面，总店可以学习、
借鉴。
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【专家观点】新玛特总店是郑州城市新名片

晚上11点来过总店好几次
张慧玉说，她自己就是新玛特总

店的资深顾客。在她的心目中，这个
商场环境优美、设施新颖，商品的质
量与档次都很高。而该店的领导团
队具有年轻化、知识化的特点，所以

“创新”在该店层出不穷，并以“创新”
引领着时尚，实现着价值。

“我晚上11点来过新玛特总店好
几次。”张慧玉说，由此可见它的吸引
力。新玛特总店的积分活动做得非
常好，还可以兑换百货礼券，而其他
很多商场只能兑换礼品，不想要也得
要。还有一点令她印象颇深，就是该
店的广告宣传，她专门抄下了总店

“2010年血拼季”的广告，并当场念
读。她认为，该店这种创新性宣传手
法，让消费者充满期待，能够“勾起”
消费者的购物欲望。

她给新玛特总店提出了三点建
议：首先是要走出去，走到机关里，培
养这部分群体固定的消费需求；其次
是要突出女性用品如服饰、鞋帽的特
色；再次是要加强服务，比如在这里
买了衣服，扣子掉了是否可以重新
换、重新钉，买的鞋子是否可以免费
保养等。

是同行认定的“主要
竞争者”

史璞认为，新玛特总店开业一
年来，已经基本确立了河南商界领
导者的地位，被很多同行定位为“主
要竞争者”，非常不易。从邀请营销
大师科特勒来指导，到这次邀请消
费者进行购物体验，新玛特总店乐
于听取不同层次、不同领域里人的
意见，充分表明了经营者的理念提
升以及对成长中问题的重视。而该
商场的招商力度、整合营销、创新理
念、活动频出等给人们留下了深刻
的印象。

对于该店发展中存在的不足，
史璞尤其强调了进门时的人气问
题，进门时服务人员较少、通透性不
好、人气不足已影响到该店的形
象。他建议，应在进门处增强可视
性好的商品品牌，提升入口人气，营
造热烈的购物氛围。其次，该店还
要对一些战略性问题进行思考，如
商场的定位、特色，员工的服务培
训，企业的形象优化，商品的品类管
理、目标市场与目标客户的选择、管
理等。

总店就是大、商、新、
“妈”、特

河南省商业经济学会秘书长宋
向清用五个字解读了他眼中的新玛
特总店，那就是“大、商、新、妈、特”。

首先是大，大气魄，大步伐，大
策略，尤其是异业联盟，新玛特总
店首先提出并加以实践，实现了不
同行业的优势互补，资源共享。第
二是商，新玛特总店曾经收过同行
的购物券，这是在大智慧的基础
上，深悟商道做出的高招和奇招，
体现了该店的胸怀和气度。第三
是新，新玛特总店作为一家新店，
以新锐的营销，迅速成为河南商界
的两大应领者之一。第四是“妈”，
从定位来讲，女性是购物主流，所
以建议新玛特总店要抓住“妈妈”
阶层，抓住妈妈、准妈妈、妈妈的妈
妈，抓住女性，就能锁定60%~70%
的销售额。第五是特，新玛特总店
之所以获得了巨大的成功，就在于
它有特色，用特殊的营销取得了特
殊的成就。比如该店曾经举行过
的会员专场，没有会员卡不让进，
这就是特色之一。

强化品牌组合让
购物体验更完美

在太平洋天营销机构总
裁刘猛看来，新玛特总店对
于郑州市民消费习惯的培
养，在短短的一年内已经形
成了一个强大的吸引力，现
在身边的很多朋友有购物需
求的时候都会来到新玛特总
店。他每次到这边购物，也
会被门前的广场上各种活动
所吸引。

但是他认为，总店的一
些品牌在组合上太跳跃，
有些品牌的设置组合上不
是很完美，区块也不够完
整。消费者在购物时会有
点盲目。建议强化品牌组
合的氛围，让购物体验更
完美。同时，他建议该店
加强消费互动，进一步挖
掘消费潜力，将 7 楼、8 楼
餐饮、娱乐场所与楼下的
业态紧密结合起来，彰显
自己的特色。

名表巡展
钟情郑州

1 月 9 日，丹尼斯百货人民路
店人潮涌动，林心如出现，全场沸
腾。林心如此次郑州亮相是应世界
著名珠宝腕表品牌卡地亚的邀请，
作为卡地亚坦克腕表巡展郑州站活
动的一个重要环节出现的。据了
解，本次卡地亚坦克腕表中国巡展
于 2009 年 9 月 26 日在沈阳拉开帷
幕，先后抵达哈尔滨、天津、杭州、郑
州、温州等城市，历时三个多月，是
一次覆盖中国最具潜力的大中型城
市的巡回展览。在卡地亚巡展的行
程安排中，可以注意到郑州是在“中
国最具潜力的大中型城市”之列。

精品品牌数量增多
巧合的是，此前已有几轮名表

巡展将郑州作为重要一站。去年
12 月 11 日至 13 日，由新宇亨得利
举办的“时间之旅”瑞士顶级名表
巡展首次登陆郑州，爱彼、宝珀、宝
玑、法兰穆勒、格拉苏蒂等世界顶
级名表品牌纷纷亮相。去年 12 月
12 日，瑞士美度表全国巡展在百盛
购物中心举行。据悉，此次瑞士美
度表全国巡展 20多站，郑州也作为
重要一站。

对于越来越多的名表巡展钟情
郑州，许多人认为是跟郑州的经济发
展水平和消费层次的提升有关。“郑
州的城市地位正在提升。与城市地
位相对应，商业领域拥有的精品品牌
数量和高度也需要提升。”丹尼斯百
货人民路店店长张建表示，“目前郑
州消费者的消费能力提升很快，对品
牌商品的消费需求越来越高，许多高
端品牌在郑州的业绩都能够排到全
国的前列。拿丹尼斯百货的一个高
端品牌为例，这个品牌在全国共有26
家专柜，一般都分布在一线城市的主
流百货店，而它在丹尼斯百货的专柜
销售额是位于全国 26家专柜的前 5
名。这一品牌并不是特例，类似的情
况还有很多。”

奢侈品消费能力迅速提升
此次亮相郑州的一款“法国坦

克”腕表标价 80万元、一款“美国坦
克”腕表标价 70多万元，这个价位无
疑在奢侈品中占有一席之地，对于郑
州而言，能够达到这个消费层次的
消费者数量不得而知，而卡地亚却
表现出信心满满。“像郑州这样的重
点城市，奢侈品消费能力正在以两
位数的速度提升，甚至超过了我们
的预期。”卡地亚中国区行政总裁简
雅汶表示。张建对这种看法表示赞
同，他说，一些奢侈品牌在北京、上
海等城市进驻的时间较早，在这些
城市的业绩也比较稳定。作为后起
之秀的河南市场，虽然起步较晚，但
其消费能力提速较快，对于卡地亚的
业绩贡献不容忽视。

冯刘克

太平洋天营销机构总裁刘猛


