
新的商业运行模式尚需做细、做实
上周六上午10点，以“幻夏浓情，新享生活”为主旋律的郑州移动全球通客户大商新玛特百货总店

专场活动如期举行。据了解，这次活动是继去年大商与移动联手后，再次推出的超大力度促销活动。
此番活动模式依然以“存话费送礼券”为主，大致分为三个档次，缴纳3000元、2000元、900元分摊话费，
可分别获赠不同金额的礼券。

刚存了900元话费的董女士一边看着手中的礼券，一边念叨：“一听说存900元就能得300元大商
新玛特总店百货礼包和200元大商新玛特总店加赠券，马上就来了。谁知道这礼券包括100元超市券、
50元品牌券和50元餐饮券，使用起来很不方便，每样都太少了。早知道就存3000元那个档次的了，能
得到1300元百货礼包，以及300元超市券、300元品牌券、100元餐饮券。”

活动当天，记者在现场遇到很多类似情况，大家还没搞清楚活动细则就开始缴纳话费。对此，业内人士
表示：“目前河南市场的异业联盟尚处于客流扎推、跟风的状况，这种新的商业运行模式尚需做细、做实。”

新玛特郑州总店自开业之时就“联盟”不停
郑州百货行业的异业联盟之风，是从新玛特郑州总店进驻那天才真正开始刮起来的。2008年 9

月，大商新玛特郑州总店正式开业的前两天，就联手中国移动和浦发银行做了两场会员专场活动，吊足
消费者和同行的胃口。

2009年，大商又与裕华汽车集团、红星美凯龙等签约，不断扩大联盟单位阵营，并适时开启“一卡
通”消费新模式，实现了高端企业的有效串联。持此卡的消费者，不仅可以在大商集团旗下的百货、超
市、电器选购商品，还可以在联盟商家消费，包括家居、建材、汽车、美食、电影、酒店等各种业态。

2010年，大商新玛特郑州总店与一系列顶端汽车品牌的合作更是把“联盟”二字做到极致，大大提
升了客群层次。如今，适逢该店中年庆典，联手移动公司、建设银行的营销活动依然是其主要促销手
段。大商集团郑州地区集团副总裁孙亚杰表示：“与多家异业态的知名商家建立联盟合作的关系，让我
们实现了资源、信息、消费群体等方面的共享和互补，从而达到降低成本、扩大影响、提升销售的目标。
这种营销模式，形成了不同行业、不同领域的会员联动和商品互动，更把市场竞争从同业态之间的竞争
转化升级到特色竞争、联盟竞争、优势竞争。就拿上周末和移动一起做的活动来说，业绩比去年的类似
活动几乎翻了一番。”
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异业联盟在河南百货业促销中，尚属起步阶段
一成不变地重复使用，难免会给消费者带来“审美疲劳”

效益最大化，合作商家都想要
操作不当，“异业”有可能成“异样”

6月18日，大商新玛特郑州总店联手郑州移动再掀异业联盟浪潮。异业联盟(Horizontal Alliances），如果
从英文字面上的原意来解释应为“水平结合”。顾名思义，指产业间并非上下游的垂直关系，而是双方具有共
同行销互惠目的的水平式合作关系。凭借着彼此的品牌形象与名气，来拉拢更多面向族群的客源，借此来创
造出双赢的市场利益。

这个名词并非百货业首创，而且早在几年前就于郑州刮起旋风，如今旧事重提，只为探究为何有些商家
迷恋其中，而有的却始终敬而远之。不管孰近孰远，异业联盟已经成为一种创新的商业运行模式摆在大家面
前，难免令人担忧有一天其会不会造成消费者的心理透支。 晚报记者 王一品/文 赵楠/图

雷同而频繁的联盟促销难免带来精神疲劳
4月中旬，大商新玛特郑州总店联手中国工商银行、中德宝等多家联盟商家，

举办了 2011年的第一场高端营销盛宴——“100个重磅品牌酒会及高端会员VIP
专属答谢会”。活动中，赵女士告诉记者：“我们家收到好几份邀请函，现在类似的
活动太多，我老公已经不愿意陪我来了。”据她介绍，金融、汽车、房产等行业经常
邀请其参加各种联盟促销活动，“前几次觉得挺实惠，大包小包地往家拎，后来再
收到邀请函就没反应了，这次是正好需要买衣服才来的”。

对此，河南财经政法大学教授史璞表示：“异业联盟的生命力在于使消费者利
益最大化，就是要让消费者尽可能多的得到实惠，这也是异业联盟的最大优势。
异业间的深度合作，可以在相当长一段时期内挤占区域内可利用的稀缺
资源。但是，联盟商家的客群有一定重合性，当雷同的联盟形式
和促销力度一次次充斥眼球时，难免带来审美疲劳。目前，我们
暂无法预计这种营销模式在郑州还能延续多久，但有
一点可以肯定，这是符合市场规律的。想走
得更远，在操作中必须解决一些问题。比如
信用问题，毕竟牵涉不同的业态，
只要某一个环节出了问题，就会
使活动效果大打折扣。”

异业联盟讲究门当户对
那么，如此联盟，真能为各位结盟者带来利益最大化吗？在发达国家，异业联盟早已盛行。其形式

也多种多样，如品牌联盟、技术研发联盟、市场销售联盟、协作配套联盟等。在中国，在河南百货行业
中，这种模式还属于起步阶段。

所谓“联盟”，必然要有盟主。异业联盟要想达到奇效，必须要有愿意且能够担当大任的真盟主。
无疑，大商郑州总店在这一联盟过程中，一直表现出强烈的担当意愿。

“2010年与大商联手打造的‘奔驰之夜’活动，是我们首次尝试这种形式，当时也受到了奔驰总部
的肯定。对于汽车销售来说，单凭一次这样的活动不可能有很大的提升，但我们会把活动当做与客户
沟通的一次机会，同时也是对客户的一种回馈，让他们享受到购车之外的尊贵体验。”奔驰代理商郑州
之星汽车销售服务有限公司市场总监陈政良认为，尽管目前的一次活动还无法达到异业联盟的最佳效
果，但在这过程中，无形的效益比有形的效益更重要。

对此，河南省商业行业协会会长张慧玉分析表示：“现代竞争社会追求资源共享，异业之间的碰撞
往往会产生‘1+1＞2’的效果。中国百货商场的主流经营模式至今还是向各品牌出租柜台，所以大商作
为后来者，必然要面临行业垄断的难题。在此情况下，其唯有在营销手段上寻求突破，才能与早已在河
南市场站稳脚跟的其他同行抗衡。大商如果能把集团最高端的百货商号麦凯乐也引入郑州，其联盟商
家会更细分，成效也会更明显，毕竟异业联盟要讲究门当户对，合作双方最好是一个层级的。”

丹尼斯、正道无需血拼营销
尽管丹尼斯和建业、鑫苑等企业结盟，BHG北京华联和五星、苏宁等有深度合作，正道花园也时不

时地与尼桑汽车、福特汽车、光大银行、民生银行、欧凯龙等合作伙伴办会员专场，但与大商新玛特郑州
总店相比，他们对异业联盟并不热衷。为什么？

“每个商场的营销策略都不同，尤其是丹尼斯和正道花园，每年仅购物卡的销售就能占总额的30%左
右。说白了，他们在市场竞争中更像是已经占领了有利地势的防守方，只要把唯一的关口把住，基本可以
高枕无忧。而大商必须靠不断地攻城略地才能在郑州生存，不然当初也不会急功近利到去收丹尼斯的购
物券。”业内人士指出，异业联盟作为一种全新的营销手段已经真实地存在于商业竞争中，百货商场如能
合理运用，将能成为联盟商家中获利最大的一方。但如果操作不当，最终会让“异业”变成“异样”。

按理说，强强联手将势不可挡，但在实际操作中并不容易达到，现实中的很多外置资源都是可交易
的，谁的出价更高，谁就有可能获得资源的独家处置权。所以，任何企业都更愿意恪守自己的营销模
式，不会轻易放弃阵地，去模仿、复制竞争者的操作手法。
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上周六上午上周六上午1010点，以“幻夏浓情，新享生活”为主旋律的郑州移动全球通客户点，以“幻夏浓情，新享生活”为主旋律的郑州移动全球通客户
大商新玛特百货总店专场活动如期举行。大商新玛特百货总店专场活动如期举行。


