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现象 商家热衷异业联盟
如今，异业联盟在郑州百货行业并不鲜见。
大商新玛特郑州总店表现的尤为明显。自

开业以来，就一直把联盟营销当做营销活动的
主线。

2009年，该店就分别与房产、汽车、金融、百
货、家居、旅游、教育咨询等在内的10余个主流
行业结盟，举行了相对应的专场闭店销售活动。

正道花园商厦可以说是郑州最早进行异业
联盟的商场之一。早在2007年，就联合河南移
动推出了全球通客户的专场活动。此外，大商
集团紫荆山百货、北京华联等百货商场也都曾
举办过类似活动。

此后，异业联盟就成为商场常用的营销
方式之一，合作方涉及房产、金融、汽车等多
个领域。另据了解，本周六来自西安的旅游
景点大唐芙蓉园与郑东新区的宝龙城市广场
的联盟将会是跨领域、跨行业、跨地域的又一
次尝试。

探因 异业联盟对商家销售额提升明显
为什么商家越来越热衷于异业联盟呢？大

商新玛特郑州总店副总经理李嵚认为，百货商
场纷纷涉水异业联盟，无非看好了它的诸多优
势。“实行异业联盟的竞争策略，可以使会员单
位在其各自行业范围内建立品牌声誉，从而以
一搏十提高服务对象对其的忠诚度。”

“最重要的是双方的资源实现了互补。”正
道花园商厦一名负责人说。

记者在采访中了解到，异业联盟对商家销
售额的提升也是十分明显的。比如大商新玛特郑
州总店在“奔驰之夜”中，6个小时实现营业收入过
千万元。联盟品牌也受益颇多，鄂尔多斯 50多
万元、劳力士48万元、爱是唯一32万元……

正道花园商厦的负责人也表示，在其今年
年中庆与光大银行、尼桑汽车的联盟营销上，商
场营业收入较平时增长了40%。

而在北京华联企划部经理李国友看来，在
异业联盟中受益的不仅仅是合作主体方，消费

者也往往花很少的钱获得更大的优惠和最好的
服务，“这种服务往往是高附加值的增值服务”。

解析 联盟营销期待精细化
在不少业内人士看来，异业联盟可以说是目前

百货业的一块大“蛋糕”。但记者采访中发现，目前
多数商家的异业联盟尚显粗糙，合作也多限于表层。

“目前的合作效果虽然非常好，但还只是停
留在初级阶段。”李国友说，目前，他们正在和汽
车、房地产行业等行业商家洽谈合作，届时，将
会有更深层次的合作。

紫荆山百货副总经理吴铭表示，联盟营销
提高了联盟单位在消费者心中的形象、地位，但
促销毕竟只是一种手段，而不是目的。

河南省商业行业协会副会长何宏剑对记
者表示，百货行业的联盟营销尚显粗糙，大多
是送礼金券、折扣券等，这种强行的搭配往往
难与消费者的偏好达成一致，今后应朝着精
细化的方向发展，尤其是服务上的创新。

提醒 实际操作仍需谨慎
李嵚认为：“营销应该为谁而做？应当为

品牌供应商而做。只有全力服务品牌，精准营
销，才能收获商场的利益和顾客的满意。”他举
例说，对于高端百货而言，完全符合二八定律，
即 20%的顾客贡献 80%的利润，20%的品牌占
有 80%的消费群体。“正是抓住了这个特点，总
店的联盟营销才能一次一次取得成功”。

在河南财经学院教授史璞看来，异业联盟
前景看好，这是商场营销模式的一种创新，况且
消费市场目前也有类似的需求。但他也认为，
这种模式还有许多需要改进和完善的地方。可
以肯定“方向是对的”，但该模式操作起来会遇
到一些意想不到的问题。比如信用问题，毕竟
牵涉不同的企业，万一某个环节出了问题，就会
使活动效果大打折扣。“目前异业联盟的许多品
牌，将来会包含在超级百货中心当中，这在国外已
经非常流行了。异业联盟是符合市场规律的，但过
程仍旧很漫长。”史璞说。

异业联盟：商家为啥迷恋哥?
跨行业联手促销，百货商场很赚“钱”

专家提醒，实际操作仍需谨慎

商场如战场，虽说术业有专攻，但最近几年，商家们在谋篇布局、运筹帷幄时，更讲究强强联合。在
郑州，百货行业与汽车、通信、银行、餐饮等行业的合作越来越多。大商新玛特郑州总店、正道花园、北京华
联、紫荆山百货等，都曾推出异业联盟形式的营销活动。在愈演愈烈的异业联盟中，商家都扮演了什么角
色？会不会成为百货行业的下一块蛋糕？这些都值得回味和探究。 晚报记者 袁瑞清


