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二七商圈是郑州市繁
华的商业中心，历来竞争
激烈。从早年的亚细亚、
华联商厦，到后来的丹尼
斯、金博大，再到如今的
大卫城、万象城，商海起
伏，大浪淘沙。目前，二
七广场周边还有多个大
型商业中心已经规划或
在建，商业业态不断升
级，在新的进入者看来，
这里仍然是寸土寸金的
黄金宝地。

如果说中原商战被
简单归纳为以“价格战”
“服务战”为主的商业竞
争的话，那么2002年各
类商业体的高密度聚集，
让二七商圈又进入了新
一轮的“营销大战”。北
京华联作为这场“营销大
战”的主要参与者之一，
与丹尼斯，金博大等众多
二七商圈的后起之秀一
起，将二七商圈的营销之
战推向高潮。
记者 肖雅文

北京华联

第一次商战使商业成为郑州除二七纪念
塔之外的又一张名片，当时各个商场的经营内
容还是以百货为主，以价格、服务等为竞争的
主要内容。1996年第一次商战的硝烟开始消
散，随即二七商圈进入了一段平稳期。2002
年，北京华联开业后二七塔北部的商业体量再
次扩大。“在当时金博大与丹尼斯品牌差异不
大的情况下，我们大面积的体量加上与我们面
积接近且紧邻的金博大店，吸引了大量的客
流。”BHG（北京）百货有限公司郑州店总经理
张晓霞介绍道。

“2002年8月2日，开业当天，北京华联的
业绩达到了1800万。”张晓霞说，当时在商圈
内也引起了不小的波澜，返券这一营销策略
也是在那时走入郑州老百姓的视野。而在
新的营销手段的冲击下，郑州商业的营销水
平也进入了快速增长阶段，而在这一阶段
中，各大商场的竞争激烈程度堪比中原商

战，也被业内称为第二次商战。张晓霞说：
“这次商战是郑州商业市场从本地化走向开
放化后的一次变革，更多适应市场发展的营
销手段被放在了郑州这一平台，而相应的，
商场的利润受到了挤压，价格越来越透明
化。”同时，商业的硬件设施在第二次商战期
间也迎来了升级转型。

据张晓霞回忆，当时，商场每周最主要的
任务就是研究营销策略，“每周三我们的任务
就是了解竞争店的促销情况，然后再根据竞争
店的促销情况来制定和调整本周的促销。”而
在全国其他地区的北京华联商场，促销活动
都是需要提前制定并上报的。张晓霞介绍
道，“只有在郑州，我们不敢这样搞。基本上
都是周末的活动周五还在不断修改，直到下
午快下班时才能确认，个别品牌直到深夜甚
至第二日还在调整，这个商圈竞争的激烈程
度可见一斑。”

相同品牌在二七商圈的高密度布局，经常
会造成各大商场的促销讯息在还未确定前，就
在竞争对手之间不胫而走，“当时促销一开，每
家商场里挤满的不仅是客人，还有商圈内其他
商场的人，大家都在相互较劲。”随着郑州城市
规模的不断扩大，衍生了花园商圈、郑东商圈、
中原商圈等一系列新的商业集中区域。纵观
郑州商业市场，二七商圈的竞争激烈程度仍不
减，这里依旧是品牌聚集度最高，利润最薄的
商圈。

利润的削减也让供应商叫苦连连，商场不

断集聚造成越来越激烈的竞争，随之供应商利
润不断被压缩。在这样的重压下，供应商的渠
道经营也开始下沉到各地市。地市品牌的不
断丰富将二七商圈大部分省内其他地区的客
流打散，最终拉回各地市。“以前，二七商圈本
市客流来源于二七区、金水区和管城区，城市
规模扩大，商圈丰富后，这些客源被打散分布
至各个新的商圈内。”客流结构的变化，客流量
的缩减，让原先商场之间牺牲毛利润争夺客流
的斗争逐渐平息下来。第二次商战落下帷幕，
二七商圈再次走向沉寂。
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营销大战硝烟四起
商品价格走向透明化

城市扩容，供应商下沉
二七商圈客流不断缩减

提振二七
老牌商圈紧跟

BHG（北京）百货有限公司郑州店
总经理张晓霞

2002年，北京华联开业后二七塔北部的商业体量再次扩大


