
整合资源，协同作战

任何能够立于不败之地的商
家，都有不少资源，如厂商资源、
社会资源、企业资源、银行资源、
联盟商家资源等，若能充分挖掘、
综合利用其中的优质资源，便是
最好的营销手段。从这一点来
看，营销显然不只是企划部门的
事情，而应该是企业各部门协同
作战。

最近，中原珠宝市场中的“老
字号”天成珠宝，就通过资源整合
焕发了新活力。位于二七广场的
天成金楼，里面同时开设了精品
厅和批发区，既能满足高端顾客
追求的专属感，又能满足中低客
层的购物需求。精品厅设在五
楼，私密性较强，有些款式的设计
是独一无二的；批发区设在一楼，
便捷又实惠，即使您只买一件商
品也可以享受到批发价。

整合升级后的天成金楼，俨然
成了“一站式”黄金珠宝专卖店。
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让购物成为“传统节日”

筹期半个月的国美秋季家电节于 10 月 23 日打
开帷幕，为了让消费者在国美购买到优质、最具性价
比的产品，国美此番势必又有一轮大型降价促销。
活动联合千余品牌、百名厂家，这使国美各大卖场家
电的价格普降 20%到 50%。与此同时，国美还提出

“省心服务”的私人订购新概念，可根据消费者需求
提供VIP家电贴身管家服务。这些“管家”能实实在
在帮您解决空调机匹配、电视机观看距离等问题。

如今“家电节”似乎成了大家必过的“传统节
日”，尤其是刚刚装修新房的小伙伴们，都知

道这些节点是什么时间。消费者置办家
电越来越省心，而且真正落到了实惠，

这样的节日应该过。

奢华饰品，亲民价格

天成珠宝，身居中原珠宝市场 20 余
载，是郑州老百姓口口相传的“老字
号”。天成珠宝自成立以来就以质量、服

务为己任，近来更是针对顾客群体中普
遍出现的“选择难”问题，在位于二七塔
北侧的天成金楼五楼特设精品厅。

天成精品厅设有黄金、K 金、翡翠
等专区，在此基础上，还为不同气质、不

同年龄的消费群精心挑选出最能衬托
各自气质的款式，让消费者在选购黄金
珠宝饰品时能够更轻松地找到适合自
己的产品。而且，购买这些奢华的饰品
时，您还能享受到低于市场价的价格。
据了解，天成珠宝精品厅旨在为顾客打
造一个更舒心更具体验感和专属感的
购物环境。

黄金批发，一件也享批发价

金灿灿的黄金首饰，一直备受大
众 青 睐 ，尤 其 是 新 婚 者 。 但 基 于 价
格，很多年轻人只能望而却步。为了
让更多消费者买得起黄金饰品，天成
珠宝凭借其雄厚的实力，在天成金楼
一 楼 设 立 了 黄 金 批 发 专 区 ，而 且 是

“零门槛”一件起批。无论是商家还
是个人，都能以批发价拿到自己想要
的货品。

据天成金楼相关负责人介绍，“黄金
批发价”是天成今年让利消费者所做的
重大举措之一，就是要给顾客实实在在
的价格实惠。怪不得，有不少消费者都
说：“买黄金珠宝，逛逛天成就行了，款式
丰富且物美价廉。”

品质第一，服务至上，薄利多销，天
成珠宝以此为信条在不断努力着，除了
在饰品价格上给出让利，每月的 15 日和
30 日，天成还给顾客送福利——10 克投
资金条免费抽。

如果您还在为挑选珠宝首饰而烦
恼，不妨到天成珠宝看看吧！

能够拥有一件称心如意的珠宝，是每个
女人心底的浪漫追求。买到价廉物美的
珠宝，能令女人心潮澎湃。然而，在乱花
渐欲迷人眼的珠宝卖场，如何选择适合
自己的首饰，已成为消费者的一大难
题。为了提供更贴心的服务，天成珠宝
金楼五楼特开设珠宝精品厅，让不同年
龄、不同气质的消费者都能在此找到专
属感。 王一品

困境之下，商家营销的重要性日益凸显。如今各种“花式玩
法”层出不穷，但从效果上看，有的营销活动叫好又叫座，有
的却只是虚张声势罢了。同样是营销，差距咋就这么大
呢？让我们一起去看看那些成功虏获消费者之心的商家，
是如何做到“有效营销”的吧。 郑州晚报记者 王一品

■时尚推荐

天成珠宝精品厅——购买珠宝的终点站

体验感比销售额重要

消费者的需求，应该是一切营销工作的出发点。但是，我们却经常看到有些大型
商场的营销活动只瞄准销售额。这类“急功近利”的商场往往会在营销方案中先定销
售计划、毛利指标，然后再开展活动策划。出发点就错了，效果自然是不尽如人意的。

如今，消费群体、消费理念、消费需求、消费渠道、消费习惯、消费频率都发生了巨
大的变化，新形势下的营销，必须从“消费者想什么、要什么”着手。说白了，就是消费
者的切身感受最值得关注。谁抓住了消费者的兴趣爱好，找到了他们的兴奋点，谁才
是赢家。比如，郑州国贸 360 广场已将文化营销展打造成了一个“品牌”。变形金刚
展、气球展、恐龙展、芭比展、海洋生态展……各种能引起70后、80后、90后共鸣的营销
活动络绎不绝，商场不打折也照样有客流不断。

抓住VIP顾客的心

10 月 17 日，世界顶级专业彩妆
品牌 BOBBI BROWN（芭比波朗）进
驻郑州丹尼斯。有人会说，高大上
的品牌牵手高大上的商场，不足为
奇。但也有不少消费者发现，如今
的丹尼斯并非高大上在表面，而是
高在了骨子里。

BOBBI BROWN 品牌在丹尼斯
大卫城开柜当天，并没有请多么大
牌的明星，也没举办多么隆重的仪
式，而是以一场秋季彩妆课堂的VIP
专属活动亮相，用最直接有效的方
式传达了该品牌“干净、清新、自然”
的妆容理念。品牌培训部的资深彩
妆 老 师 亲 临 现 场 为 大 家 演 绎 了
BOBBI BROWN 经典裸妆，并介绍
了即将上市的首款突破性全能虫草
精华底妆产品——密集修护菁华粉
底液。据了解，BOBBI BROWN 专
柜将为顾客提供全新彩妆课堂的

“一对一”式体验区域，这种独享的
感觉才是VIP顾客最需要的。

丹尼斯一贯善于借助数据分析
来了解VIP顾客，准确把握顾客的需
求及变化，营销创新的针对性自然
也越来越强。举个例子，最难找车
位的丹尼斯百货人民店，如今已经
开设了VIP专属停车区。也许，营销
的最高境界就是没有明显的营销，
而又处处皆营销吧。

满足消费者的情感需要

对商家而言，做营销活动很辛苦，往往是劳师动众、费时耗力，却又随时
可能出现“剃头挑子一头热”的局面。忙活了半天，顾客还不买账，咋办？

营销要突出故事性、话题性和参与性，这样才能引起互动，赢得口碑，达
到事半功倍的传播效果。在这一点上，中原万达广场做得比较成功，这大概
就是其一直不缺人气的主要原因吧。还记得那场“小鸟大战僵尸”的营销活
动吗？当人们在现场用愤怒的小鸟去攻击大波僵尸时，不仅颠覆了众人的游
戏观，也让中原万达火了。

用“做游戏”、“讲故事”的方式来做活动，满足消费者的情感需要，这便是
情感营销。中原万达把当时最火爆的两款游戏结合在一起，并设计成现实
版，自然能广泛得到消费者的认可。现在的消费者，在购物时更注重环境、气
氛、美感，追求品位，要求舒适度和享受感。情感营销更强调商家与消费者相
互之间的情感交流，致力于营造一个温馨、愉悦、充满情感的营销环境，正迎
合了当下的消费心理。
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