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继湖心亭东方明珠专柜

开业之后，10 月 1 日， 湖心亭滨江欣景店中店

全新投入试营业。 这家店中店开设在地处南外

滩滨水景观区域的上海滨江欣景大酒店大堂

内，面积约 100 平方米。

这是豫园文化传播公司整合有效资源，尝

试将湖心亭品牌与豫园民间手工艺（坊间印象

品牌）相结合，针对涉外星级宾馆及周边商务

楼开展的首次探索，在提供顾客品茗服务的同

时，带动茶叶、茶具、茶相关衍生品和民间手工

艺品的销售。
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据统计， 国庆长假期间，亚

一金店的黄金产品销售额约占

总销售额的 2/3。 其中，旗舰店投

资金条销售额较去年同期同比

增长逾 230%， 黄金饰品销售额

较去年同期同比翻番；连锁店黄

金产品销售额也约占总销售额

的一半，同比上升逾 50%。 同时，

在派生销售效应的带动下，铂

金、K 金、 彩宝等柜台前也挤满

了人，销售情况良好。 国庆当日，

旗舰店的销售额再破纪录，同比

增长逾 60%；长假七天，旗舰店

的累计销售额同比增长逾 50%。

旗舰店一马当先，连锁各门店也

不甘落后，扬蹄急追。 国庆当日，

各连锁店的销售总额同比增长

逾 40%；长假七天，各连锁店的

销售总额同比增长约 38%。

黄金市场升温这一大背景加

以紧扣市场热点的营销活动，为

亚一在国庆长假取得可喜的销售

成绩奠定了有力的基础。 亚一金

店上下齐心协力、积极作为，国庆

之前未雨绸缪， 长假期间全力以

赴， 对于公司在国庆期间实现销

售跨越而言同样功不可没。 可以

说，亚一实现跨越的动力，一部分

便源自团队的成长。

齐心早备战

沟通顺畅衔接有序

本次国庆营销活动， 亚一策

划早、备战早，各业务条线跨部门

积极合作，时刻保持沟通，以确保

各项工作有序进行、有备无患。

据亚一金店市场部介绍，九

月起，市场部便开始针对国庆长

假营销宣传造势， 在各大论坛、

网站上推广活动。 临近九月底

时，公司还在读者众多的《时代

报》 等报刊上刊登了全版广告，

吸引消费者来亚一金店“抢金”。

集中利用受众面广、时尚和年轻

消费者关注度高的网络、 广播、

报刊等传媒渠道，令本次活动知

晓度进一步提高。

在获悉活动定案后，各部门

便以最快的速度进行沟通并开

始准备。 亚一金店旗舰店经理王

嗣慧说，黄金既是历来国庆长假

销售的焦点产品，又是亚一本次

国庆营销活动的主推产品，旗舰

店总结了历年销售的经验，早早

规划了柜台调整工作，并于九月

中旬在包厢区新增了一节黄金

饰品柜台，将人员配备到位。 为

强化亚一打造“中国婚庆首饰第

一品牌”这一品牌形象，在市场

部的精心策划下，旗舰店将这节

柜台打造成了婚庆新品、精品专

卖柜，切实起到了传递品牌理念

的作用。 此外，旗舰店积极与库

房和各供应商沟通，获得了他们

的大力支持。 金厂库房为本次活

动准备了大量的经典黄金产品，

满足了长假销售需要；各供应商

也有足够的时间备足货品，与亚

一实现了双赢。

备足人力也是每次长假前

的重头工作。 长假期间客流猛

增，销售势头旺盛，只有保证销

售人员充足，才能确保长假营销

活动效益最大化。 今年国庆前

夕，旗舰店、各连锁店除很早就

开始着手黄金周期间的排班、加

班工作，还根据市场部的活动方

案开展了培训，确保每位营业员

都能深入了解活动细则，以便为

消费者提供更完善的服务。 亚一

金店旗舰店副经理徐菲说，旗舰

店利用了每天的晨会进行培训，

让员工提前热身，作好迎长假销

售高峰的准备。

服务筑品牌

“婚庆”特色渐成名片

一贯优质的服务是亚一金

店赢得消费者信赖、吸引消费者

回头的“法宝”。 在本次活动中，

一线员工更注重为消费者提供

亚一品牌的“婚庆”特别服务。

由于前期准备充分，长假期

间， 一线营业员都信心倍增，干

劲十足。 虽然长假期间迎客量

大、营业时间长，大家都主动加

班， 以保证节假日服务质量，尤

其是黄、 铂金柜台的营业员，都

平均加班不下 3 天。 徐菲告诉我

们，长假期间，旗舰店黄、铂金柜

台前往往被围得水泄不通，消费

者鱼贯而至。 不少消费者正是为

了选购婚庆饰品而来的。 营业员

为了更好地服务消费者，为他们

推荐产品、选配套餐，放弃了午

休时间，甚至放弃用餐，用干点

填饱肚子后赶忙回到岗位上，迎

接下一批顾客。 她们耐心、真诚、

细致、专业的服务，让一批又一

批的顾客高兴而来，满意而归。

络绎不绝的消费者和直线

上升的成交量同时也增大了收

银台和售后服务工作压力。 售后

服务处前的消费者熙熙攘攘，售

后服务师傅们往往一天下来，嗓

音都沙哑了，但是七天来，他们

自始至终笑容可掬，用专业的服

务帮助消费者解决各种“疑难杂

症”， 赢得了广大消费者的一致

好评。 收银台前，值班经理还当

起了“协管员”， 在管理现场秩

序、销售安全、提供消费咨询服

务之余，他们积极协调，以减少

消费者收银等待的时间。 连锁公

司副总经理汪强说， 长假中，不

少消费者来店购买婚庆饰品，营

业员热心地为他们配套餐，提供

“一条龙服务”，让不少消费者记

住了亚一的“婚庆”名片。 有一名

在百联南方店购物的消费者节

后来咨询所购产品的问题，当班

的亚一营业员竭力帮她解决，令

这位消费者深受感动，特意写了

感谢信送往南方商城，表扬亚一

营业员专业、尽职、热情。

在团队的努力下，长假前期

的精心准备和营销活动带来的

效应得以一再扩大，亚一金店国

庆长假营销活动可谓成果颇丰。

同时， 长假期间的劳动竞赛、前

期的劳动技能比赛、连锁橱窗柜

台出样竞赛等活动，也助推了长

假的营销工作。

任何成绩都不可能一蹴而

就。亚一金店在今年国庆长假期

间销售业绩稳步增长，实现适时

跨越，靠的还是长年累月的镂金

勒石之功。 策划能力的提升、团

队精神的强化、 服务理念的深

化、现场管理能力的提升等都在

本次营销活动中得以体现。我们

可以说，亚一金店在本次国庆长

假收获的不单是销售额的增长，

更是阶段性的成长。亚一金店将

通过建设品牌、创新模式、发展

团队而稳步成长，取得更大的进

步。

第一，软文营销首先必须“就事论事

”

传统小吃品牌进驻现代化的高档写

字楼，将其形容为“千年美食文化穿越钢

筋水泥森林”这样的文字，吞咽着难免涩

口。 因为一下子拔地太高，自己往自己脸

上贴金不如别人主动往你身上添彩来的

舒服。

于是我再一次回到环球金融中心，细

心地观察并采访了大楼内工作的白领员

工，希望能够找到事件背后的新闻源动力。

这一深入基层的行动让我内心一下

子强大起来。 回来后奋笔疾书，一篇纪实

报道性质的文章立马跃入纸上———“老城

隍庙小吃王国进驻上海环球金融中心，物

业和白领纷纷拍手称好”。 从可口的美食、

亲民的价格、 整洁的环境……一一纵述，

自觉得意，交给领导，领导阅后，批示如

下：“此文可以作为企业内部交流信息稿”。

言外之意，作为公关软文，它被“枪毙”了。

好在我内心已经强大起来，不是我文

字功底不好，而是没有找准最核心的新闻

焦点。

第二，软文营销光“就事论事”也不行，

还得“无中生事”

那究竟怎么生事，生什么事，这就需要

考量新闻敏锐性，甚至是政治敏锐性了。

总结了前车之鉴，感到前面两篇文章

关键是没有“搭准脉搏”。 静下心来，仔细

领悟领导的谆谆教导：领导要求我站在记

者的角度来思考，而不是站在企业员工的

立场来作评论。

换位思考带来的视角完全不一样，

让 我 幡 然 醒

悟： 老百姓最

关心的就是政

府最关心的， 政府最关心的就是记者最

关心的。

循着这一思路，我对这次媒体宣传的

主题一下子豁然开朗：“立足大局、关注民

生、服务社会———老城隍庙小吃王国探索

楼宇餐饮服务新模式”这些主题词一下子

跃入我的脑海。 以此立意深挖新闻当属上

乘。 接着我就从“白领就餐难”这个社会现

象出发，多方面地介绍了政府、企业、物业

三方如何合力来解决这个老大难问题。 当

然通篇文章同样“潜伏”了老城隍庙小吃

王国的品牌、产品、价格以及核心优势这

些作为企业最为迫切需要宣传的要素。

第三，软文营销提到的“无中生事”应

该是借题发挥的“事”，而不是就事论事的

“事”

明明想说自己如何好，但不能直截了

当，什么“拍手叫好”这类的话只能台下自

己说说，公关软文需要你先转个弯，兜个

圈，从社会利益来想问题，再来陈述自己

的立场。

这样一来搭准了老百姓的脉搏，也就

理解了政府的用心良苦，当然媒体宣传方

面也就水到渠成了。

新闻稿大功告成后，紧接着便开展了

针对环球金融中心的物业方———上海森

大厦有限公司的日方高层以及上海陆家

嘴金融贸易区管理委员会领导的拜访和

联系工作，期望他们双方能够共同出席老

城隍庙小吃王国在环球金融中心举办的

新闻发布会。

当我将新闻发布会策划书和新闻稿

上呈后，无论是政府主管部门，还是日本

的物业管理方都对此非常重视，认为这是

一个很好的选题。 老城隍庙小吃王国入住

环球金融中心已经不是简单的企业经营

行为，它上升到老百姓的衣食住行。 陆家

嘴管委会作为政府职能部门，依托市场机

制 ， 切切实实解决了白领的就餐难问

题———这些内容可以作点文章。

与此同时，在商城市场部的大力支持

下，上海主流媒体的邀请工作也在紧锣密

鼓地进行之中。 从市场部同志前期与媒体

进行沟通的反馈信息看，媒体收到新闻稿

后都普遍表示“有话可说”。

第四 ， 公关活动可以建立企业同政

府 、企业同社会的良好关系 ，进而可以为

企业未来的“横向发展”奠定基础

事实证明，在上海新闻媒体非常强势

的宣传下，老城隍庙小吃王国入住上海环

球金融中心见诸报端后，不仅使环球金融

中心地下二层老城隍庙小吃王国的销售

普遍提升，大楼内的白领和周边写字楼内

的白领在铺天盖地的信息“夹击”下，纷纷

前往一探究竟。 此后在口碑效应的推波助

澜下，老城隍庙小吃王国销售额水涨船高

当不在话下。

另一方面，当媒体深入报道后，上海一

些写字楼的物业管理方也认识了老城隍

庙小吃王国这个品牌， 纷纷致电餐饮集

团， 提出希望与我们合作。 这当然也是我

们当初希望通过公关和新闻宣传达到的

目的，但是你在软文中是切不可如此热烈

地“呼唤”的，这样反而会自掉身价。

初到餐饮集团， 相当多的工作都需

要领导指导，但用心去思考、去实践，并

且尽量保持与商城总部以及外部的良好

沟通， 这些都是做好任何一件事不可缺

少的因素。

古希腊数学家阿基米德曾经自信地

说过：“给我一个支点， 我可以撬起地球”。

今天我想说，希望我们从事品牌和市场推

广的同志们， 一起来找准这样一个支点，

通过我们大家的努力，四两拨千斤，借力

撬起品牌发展这个大“地球”。

“公关 + 软文”助力品牌拓展

营销茶座

湖心亭滨江欣景店中店试营业
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编者按：前一段时期，老城隍庙小吃王国进

驻环球金融中心获得了上海主流媒体的广泛关

注，而老城隍庙小吃王国落户广东肇庆上海城也

受到了当地媒体的竞相报道。 借此契机，《豫园商

城报》特约餐饮集团总经理助理谢瑾撰文，来与

读者分享一下面对媒体

、

运作品牌的成功经验。

在十月黄金周期间，屡呈回落之势的金

价再度企稳回升， 且黄金刚性需求不减，很

多消费者看好黄金的涨势，纷纷选择在国庆

长假买入黄金 ， 黄金饰品消费顿时迅速增

长。 情侣、准新人，都趁着金价回落，在长假

期间结伴出行，选购结婚用的金饰。 越来越

多的有消费实力的投资型消费者也将投资

重心转移至贵金属产品 ，买涨也买跌 ，促使

黄金投资市场持续升温。 在这些因素的作用

下，国内黄金消费市场在国庆期间实现了金

秋大丰收。

亚一金店预计金价将在长假前夕回落 ，

并分析了历年国庆长假的消费热点，早早策

划了“亚一抢

GOLD

节、爱的丰收季”系列营

销活动，紧贴投资消费者以及婚庆消费者需

求，主推各类黄金产品，乘风扬帆，在今年国

庆长假的黄金消费热潮中，取得了不俗的成

绩，打造了一个名副其实的“黄金周”。


