
强者恒强！文峰大世界南通店业绩逆风飞扬

文峰大世界南通店，作为南通商圈的领军者，在过去的一年里收获颇丰。尽管遭遇2020年疫情冲击，仍保持稳定增长
态势，实现全年销售额两位数的逆势增长——
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聚焦消费者黏性——
深化会员服务管理站到了Ｃ位

促进精细化升级——
精准满足客群需求奠定转型底气

一场突如其来的疫情，深刻地
改变了人类世界的生活习惯和行为
方式；不得不承认，疫前的一些既有
模式被无情打破。

建立在战疫时代的商业经营模
式重塑之举，不是你想不想的问题，
而是你不得不的现实。

无论你承认与否，这场疫情也
以铁一般的事实充分证明并彰显了
一个道理，那就是：客群黏性，是未
来生存之本。

幸运的是，“满意服务”的经营
理念，一直是南通文峰的金字招牌，
他们可能比其他商场都更了解自

己的客群，这就会给他们更为清晰
的判断、更强的勇气和抵抗风险的
能力。

众所周知，我们熟知的南通商
圈，包括南大街商圈、北大街商圈、
中南CBD商圈、工农路商圈、五水商
圈、开发区星湖商圈。

在这之中，形成最早、人气曾经
最为火爆的南大街商圈中，南通文
峰如果谦称是老二的话，那么，估计
也没什么人敢自称老大。

南通文峰一直选择内敛，在低
调中信守并践行着“客户至上”看似
平淡、实则胜在久久为功的坚守。

基于二十六年来对会员的黏度
和对客群的精准调查数据，南通文峰
在营销方案上大胆调整，缩减了商场
演出、活动空间、人力等成本，在升级
购物主题布展创意同时缩减开支，保
证成本同时将更多物力与精力投入
在较往年更为精细的购物体验中，力
求精准满足客群购物需求。

将适合的商品更准确、更舒服
地推荐给消费者，让消费者流畅完
成购买和后续的增值服务，这种在
购物体验方面的精细化升级，是战
疫时代南通文峰的最大亮色。

这个亮色的含金量，成色很足。

在电商横行的今天，能够坚持
做一个本土品牌的综合商场，无论
怎么看，都殊为不易。到上海曾经
闻名遐迩的百货名店看一看，眼下
几乎也以展示为主，商业功能已衰
退许多。

不少有心人注意到：近年来，随
着南通城市更新、商业存量改造，商
场逐渐告别以购物为主的功能，竞
相变身艺术与体验的创意空间。南
通文峰大世界南通店凭借独特的品
牌、会员服务优势，不经意间成为零
售百货的先行者，赋能南大街商圈
活力，引领区域消费升级……

在商言商。专业的人做专业的
事，是颠扑不破的永恒真理。

不管别人怎么看，承认不承认，事

实上，在战疫时代向世人交出一份靓
丽“成绩单”的中国，正当仁不让地成
为引领疫后经济复苏的先锋，国人消
费潜力可见一斑，抓住高端回流消费
者的特征对于百货商场来说变得尤为
重要。

显而易见，作为南通高端百货商
业地标，南通文峰长期致力于耕耘会
员体系，为了更好地为会员提供个性
化的服务体验，2020年，南通文峰深
化会员的分层管理体系，进一步纳新
和唤醒“沉睡”会员。据悉，商场全年
会员实现双位数增长，会员消费占比
达75%以上，会员销售同比增长逆势
上扬。

无意独领风骚，南通文峰可还
是在不经意间站到了Ｃ位。这样的

高光时刻，背后又暗藏着怎么样的
努力呢？一些商界人士看南通文峰
的眼光，是不带掩饰的羡慕，当然，
也有着好奇，交织在一起，种种视线
是复杂的。

其实，一切也简单。如此亮眼
的数据，一方面源于商场通过会员
积分礼遇、定制化服务聚焦会员权
益，积极响应政府主导的“幸福月”、
打造“南大街嘉年华”等促消费活
动，用政府消费券、大牌礼赠等回馈
方式，极大地释放出会员潜力。另
一方面在于商场对整个南通商圈的
准确分析和把控，将经营风险通过
种种努力降到了最低限度，形成了
多维度的经营业态和未雨绸缪的趋
势掌握能力……
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线上线下抓营销——
在贯通中与客群建立“共生感”

Ｎ年前，有人曾发问：文峰大世
界给南通带来了什么？

还有人也在思考：年入177亿，
南通的文峰大世界到底缔造了一个
什么样的商业世界？

凡此种种，不一而足。
不管怎么说，“文峰现象”是一

个足以令商界关注的话题。她或许
并不是一个话题制造者，但有时候，
还真是一个话题引领者。

不遑多让。当下南通文峰所体
现出的商界动态，足以证明这一点。

留心一下，不难发现：和所有实
体商业一样，2020年疫情期间，南通

文峰利用官微、微商城小程序和数
十个社群等展开了全方位线上服
务，包括直播在内的线上服务，垂直
到社群服务需求，从而打造出线上
生活圈，为客群搭建出一个安全、便
捷的线上生活方式。

有时候，事实就是这么的简单：
拥有强大线下实力的实体商业，一
旦转战线上，反而更容易占领消费
者心智。

在南通文峰负责人看来，线上
营销强化了他们的“吸粉”能力，
这正是后疫情时代最需要的粉丝
流量。

就像打仗，高明的指挥官总是
强调“你打你的，我打我的”。胜负，
战绩见。

南通文峰对线上营销有自己的

理解：从长远看，带货不是线上营销
的唯一目的，品牌营销才是关键。
人与人通过线上连接形成共同体，
通过文峰成熟化的持续性优质内容
输出，激发线上线下互动，建立更紧
密的情感连接，从而完成对用户群
体的营销和转化——线上与线下，
通过融合“贯通”，形成闭环，依托又
相互配合，互补又互相赋能，才能真
正促进文峰的品牌增长。

很多时候，真的是危机危机，危
中有机。恰恰是这场疫情，使南通
文峰在线上线下的营销融合中，建
立了与客群的“共生感”。疫情之
后，融合带来加速，带动了线下销售
和客流回升。

“未来的实体商业营销，就是精
准的客群营销。”商场负责人表示，

“通过疫情大家觉得活着真好，能与
朋友见面真好。我们就是要强化这
种诉求，让消费者‘种草’你所提供的
生活方式，信任你，把选择权给你。”
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时间，永远是最伟大的魔
术师。

跨越时空再回眸，1996年
至2021年，文峰大世界从南通
商圈里的新生者，历经发展、转
身与自我打磨，完美蜕变为傲
视群雄的通城百货领军者……

所谓沧海桑田，莫不如是。
沿着一条鲜明的主线，我

们看到：26年来，南通文峰始终
秉承以顾客为中心的经营理
念，在南通商业发展过程中，始
终扮演着最重要、也最不可替
代的角色。

服务上，她不断拓展“满意
工程”的内涵与外延，强化核心
竞争能力，成为市民心中永远
的金字招牌；定位上，她不断融
入多元化、泛购物、悦生活等全
新元素，呈现独一无二的型格
气度；销售上，她不断刷新通城
百货业的销售数据，一次次创
造销售神话。

一串串惊喜所铸造的奇迹，不过是26年
栉风沐雨中对商业经营的敬畏，还有对客户
群体的尊崇，于不忘初心的平凡中创造出
口碑。

一切过往，皆为序章。谈到未来3至5年
的规划，南通文峰大世界负责人表示，基于市
场和商圈情况，将目标客群定位为80、90后，
在奋斗中的女性和男性，追求自己的人生价
值，时尚、有品位，且自带光环，追求潮流却不
另类，在美的追求上喜欢“小心机”。

变化，始终是不同时代恒久不变的主
题。为此，南通文峰同时将着力实现五大核
心转型，即定位升级、商品升级、环境升级、服
务升级、营销升级。在这其中，定位升级是转
型的第一要素，对目标客群将更加精准，重视
顾客的生活圈。在进驻品牌商的选择上，不
强调高大上，更注重精选和定制的概念。一
方面是富有精神内核的设计师品牌，另一方
面通过对传统品牌商传递文峰的理念和顾客
定位，让他们根据文峰的顾客群进行转型。

强者之所以成为强者，在于强者永远善
于主动为时代把脉，并找到自身的精准定位。

站在新的地平线上，人们清醒地看到：战
疫时代推动商业创新，市场消费疲软，传统打
法是抢到店频率，但边际效用正在减弱，消费
端反馈“没有可逛”才是核心问题。加上下半
年金九银十是一场抢时间的游戏，在商业争
夺战的赛道上，南通文峰把粉丝、消费者的体
验、服务放在首位，这才是零售百货“反市场
脆弱”的最佳姿态，不是观望，而是如何优化；
不是防御，而是以消费者需求作为衡量首要
标准，抢时间、打标签，引导消费者情感，从消
费行动出发，和圈层体验产生互动，这才是值
得学习的典范，也是一家有社会责任感的企
业要做的事。

时代不会辜负强者，而强者也同样不会
辜负伟大的时代！

这就是人们反复强调的：只要用心，只要
努力，明天一定更美好。商业经营，同样没有
例外，同样值得我们一起期待……
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