
鑫龍鳯
以手工的名义雕刻幸福

本报记者 武 姣 丁冬洁

“鑫龍鳳历史悠久，可现在珠宝品牌太多了，很少有人记得第一家本土黄
金加工企业了，特别对于消费者来说。”郑州鑫龍鳳珠寳有限公司总经理翁玉
锋感慨道。

目前，河南珠宝品牌竞争日益激烈，随着部分企业扩张步伐加快，河南珠
宝行业大有“山雨欲来风满楼”之势。面对这样环境下的尴尬与艰辛，鑫龍鳳
珠宝将重新发掘老品牌的价值，从而焕发新活力。

注重细节 工艺精湛
“关注细节，这是鑫龍鳳珠宝几十

年来秉承的信念和精神，设计师深喑此
道，并不断用自己的极致技术再现审美
世界的完美细节。”翁玉锋告诉记者，一
直以来鑫龍鳳十分注重细节，这也将是
鑫龍鳳未来的主要发力点。

在鑫龍鳳压光车间，一群年轻的技
术工人正在十分专注地工作，娴熟地拿
起钢压“清扫”每一件黄金饰品，使其更
加光彩夺目。“他们虽都是些比较年
轻的员工，但做事非常细致、认真，哪怕
一个小耳钉也要顾及到每个角落。”翁
玉锋说，公司有一大批员工有六七年从
业经历，并从深圳取经回来。随后，翁
玉锋带领记者一行参访了起版、蜡房、
倒模、执模、镶石、抛光等部门。

记者在起版车间看到，一个 20 多
岁的姑娘正在银版上绘图。“设计师设
计出图样后，我再绘制到银版上，然后
打蜡，高温烧制后，把黄金灌进去，冷却
后就能成型。”她拿起刚花一个星期才
做好的字母吊坠向记者介绍工艺流程。

翁玉锋称，起版人才是十分稀缺
的，因工艺品本身雕刻精准、笔法细腻，
这就要求相关人员具备高超的绘画美
工等基本素养。鑫龍鳳在这个环节严
格高要求，不仅设计要别具一格，制作
过程中更要求精益求精。

主打情意 量身定制
“今生情义无价”是鑫龍鳳牌核心

价值，通过产品和服务来传达“亲情似

金、友情似金、爱情似金”的理念。
“品牌创始人希望以‘鑫’表现今生

宝贵的亲情、友情、爱情，结合中国传统
文化以皇家贵族御用的‘龍’与‘鳯’展
现其尊贵和吉祥的寓意，借此象征无价
的珍贵情意。”翁玉锋告诉记者，这就是

“鑫龍鳳珠寳”品牌名称的由来。
产品原本是冰冷的，但鑫龍鳳将情

意理念融入其中，自 1955年以来，一路
见证着人们的幸福，使鑫龍鳳的价值不
仅仅体现在珠宝的本质属性上，更多在
于它成为了幸福的载体，纪念那些爱着
的人，深藏那些珍贵的事。

近两年鑫龍鳳以情感文化为主旨
开发的婚假系列、蜜恋系列、挚爱系列
等主题产品市场反响热烈，特别深受年
轻消费群体的喜爱。

“除了品牌竞争，产品的差异化也可
以成为优势。鑫龍鳳走的就是纯手工私
人定制路线，比如，一个项链的克数、长
度及款式会按消费者的心理诉求来做，
并将误差降到最低。”翁玉锋说，鑫龍鳳
有专业设计团队，顺应顾客消费心理需
求基础上，满足他们个人定制的愿望。

高飞只因志凌云。被翁玉锋自谦
为“打金人”的鑫龍鳳如今早已羽翼丰
满，振翅飞向云端。据他介绍，鑫龍鳳
珠宝已在河南开
设十几家门店，
未来还将通过专
卖店的形式逐步
拓展全国市场，
并励志要将鑫龍
鳳这个老品牌做
大做强。
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凝聚彼此感动，从此，世界只有你
和我；一世情牵，留住互相欣赏的情
怀；爱情，在平淡中幸福地升华。说起
和杨昆的相识、相知、相恋，周晴说她
有讲不完的故事，“那是嵌入生命的记
忆，我们都在用爱守护着对方。”

在爱情的漫漫旅途之中，周晴和
杨昆心手相依度过了许多美好时光。
特别是走进婚姻殿堂后，他们更享受
细水长流的幸福。

杨昆不仅是众人眼中的好同事、
好男人，更是周晴心目中的模范丈夫、

孩子的好父亲。周晴说，丈夫是家里
的顶梁柱，他果敢、可靠、体贴，让人温
暖，他是具有铂金品质一样的男人。

今年是他们结婚第十个年头。听
说金鑫珠宝新推出了一款名叫“铂金
男人”的对戒，送给丈夫再合适不过。
于是，在纪念日那天，周晴拉着杨昆来
到金鑫珠宝正弘店。当这款外方内圆
的对戒戴在彼此指尖，他们像一对新
人一样流露出欣喜与激动。这款戒指
将沿着他们的爱情轨迹，一路见证那
白首不离的誓言。
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品牌集合店兴起
消费者爱上混搭风

何为品牌集合店？顾名思义，即一个店铺
汇集多个品牌产品，货品种类涵盖服装、鞋包、
首饰、手表等，虽然相互之间风格及设计理念不
同，但放在一起通过互相融合，成为一个值得关
注的品牌集合店，其各门店统一命名，也称为品
牌概念店。

有报道称，2013年 9月，韩国衣恋集团品牌
集合店Folder在上海五角场万达广场开张首日，
销售创新纪录突破90万元。像Folder这样的品
牌集合店几乎遍布全国一线城市，在郑州，品牌
集合店多开进购物中心，其中郑州万象城购物
中心品牌集合店数量就达到15家。

记者走访发现，在郑州购物中心出镜率最
高的是丝芙兰、SASA等品牌集合店，每逢周末，
这些店铺犹如菜市场，收银台前往往排起长龙。

中原万达广场 SASA店负责人表示：“品牌
集合店有国际大牌也有个性小众品牌，可以满
足消费者不同需求，加上店面装修和背景音乐
的组合，轻松欢快的购物氛围就出来了。”

消费者对品牌集合店的“混搭”路线普遍叫
好，他们认为可在品牌集合店用最短时间买到
喜欢的多个品牌，既享受到一站式服务体验，又
节省了四处采购的时间和精力。

郑州百荣月饼展销会开幕

本报讯（记者 赵 佳）7月20日，在大学路
与南四环交会处的郑州百荣世贸商城广场，
郑州百荣华中食品城月饼展销会暨迎中秋

“百荣杯”广场舞大赛开幕。
活动现场，主办方推出的“超级月饼王”

免费品尝、“嫦娥”仙子浓情促销等活动，令市
民对本届月饼节充满期待。据了解，展销会
将持续至 9月 10日，以“十佳月饼品牌”为核
心，有 40余家参展商，汇聚近百种月饼品牌，
具有品类多、口味多、新款多等特点。

“由于生产厂家直接入驻展场与消费者
面对面洽谈销售，生产厂商与消费者零距离
接触，降低了成本，让前来选购月饼的消费者
能够得到真正的实惠。”郑州百荣华中食品城
负责人说，活动期间郑州百荣世贸商场特别
准备免费班车，往返于郑州百荣世贸商城广
场和二七万达间接送客户。

郑州百荣世贸商城是集合时尚创意、产品
发布、现代物流、金融餐饮、休闲娱乐于一体的
现代化物流商贸中心，是中部地区唯一全业
态、品类最齐全的“一站式”国际化商贸城市综
合体。业态涵盖服装、鞋业、百货小商品、针
织、童装、皮衣皮草、婚庆用品、电脑办公、酒店
用品、汽摩配件等业态。其中，百荣华中食品
城楼宇式大楼将于2015年5月盛大开业。

品牌集合店绿城受追捧
本报记者 武 姣

对于广大粉丝们来

说，相比个人演唱会，一

场巨星汇集的视听盛宴

更加震撼、更具魅力，尽

管一个歌手出场仅献唱

两首经典曲目。无独有

偶，品牌集合店比单个

品牌专柜有更高的坪效

和业绩，有更强大的聚

粉能力。

近年来，在零售终

端竞争日益加剧、电商

连环冲击、消费者多样

化需求旺盛等背景下，

品牌集合店迅速占领各

大购物中心，凭借自身

优势深得商家和消费者

的宠爱，业内预测品牌

集合店的零售趋势将愈

来愈明显，未来在购物

中心占比或达4成。

我的铂金男人
藏宝物语：此款产品外观方

形设计，配以圆形指圈像是两个
拥抱的手臂，寓意用爱包容对方
的所有；四周印记像是可以加固
的螺丝，寓意凝聚彼此感动，锁定
一生爱恋。

“守护”由意大利品牌 JOY
XANADU与金鑫珠宝合作，采用
意大利工艺，线条柔和轮廓流畅
的设计，铂金坚韧纯净的质地，将
经典的设计完美演绎，寓意幸福
的开始。

本期宝贝：金鑫珠宝“铂金男人”系列产品——守护

品牌集合店兴起
消费者爱上混搭风

何为品牌集合店？顾名思义，即一个店铺汇集
多个品牌产品，货品种类涵盖服装、鞋包、首饰、手
表等，虽然相互之间风格及设计理念不同，但放在
一起通过互相融合，成为一个值得关注的品牌集合
店，其各门店统一命名，也称为品牌概念店。

有报道称，2013年9月，韩国衣恋集团品牌集合
店Folder在上海五角场万达广场开张首日销售创新
纪录突破 90万元。像 Folder这样的品牌集合店几
乎遍布全国一线城市，在郑州，品牌集合店多开进
购物中心，其中，郑州万象城购物中心品牌集合店
数量达到15家，同时拥有很高的人气。

记者走访发现，在郑州购物中心出镜率最高的
是丝芙兰、SASA、屈臣氏、热风等品牌集合店，每逢
周末，这些店铺犹如菜市场，人潮涌动，收银台前往
往排起长龙。

中原万达广场SASA店负责人表示：“品牌集合
店有国际大牌也有个性小众品牌，可以满足消费者
不同需求，加上店面装修和背景音乐的组合，轻松
欢快的购物氛围就出来了。”

消费者对品牌集合店的“混搭”路线普遍叫好，
他们认为可在品牌集合店用最短时间买到喜欢的
多个品牌，既享受到一站式服务体验，又节省了四

处采购的时间和精力。

品牌丰富度提高
1+1＞2集群效应明显

一般情况下，像化妆品、鞋服等同类产品在传
统百货店内陈列相对零散，且出现同质化严重等问
题，相反，品牌集合店品类更具针对性，将同类产品
归集一处，为消费者提供更方便的一站式购物。

“多品牌集合店有效提高了货品丰富度，一家
店往往能囊括几十个品牌，为消费者提供更大的选
择空间。”郑州万象城购物中心负责人说。

数据显示，顾客在逛多品牌集合店时，平均逗
留时间要比单品牌店高出 3倍，采用集合店模式能
够使店内每平方米的租金压力、人员成本减少，估
计比单品牌店下降15%。

业内人士认为，品牌集合店是建立在商家对消
费需求和市场的精准研判后产生的，更是店铺经营
模式发展到一定阶段的必然产物。不难发现，1+
1＞2 的集群效应就是品牌集合店最明显的优势。
以面积估算，品牌集合店可以创造更高坪效，让多
个品牌分担店铺租金压力，降低了运营成本。

此外，目前消费者品牌意识越来越强，品牌集
合店为消费者配齐所需物品，还可享受专业引导，
于是消费者对品牌集合店的忠实度也逐步提高。

发展趋势或放大
shoppinmall占比将达4成

在中国购物中心产业资讯中心主任郭增利看
来，购物中心重视并引进多品牌集合店未来是一个
大趋势。另有相关机构预测，未来购物中心可能会
逐渐演变成“集合店+专卖店+配套”三足鼎立的格
局，品牌集合店将在我国购物中心的升级中扮演重
要角色。对于品牌集合店的开店计划，郑州多家购
物中心表示目前招商方面尚未确定，但不排除会引
进更多相关品牌集合店的可能。

虽然品牌集合店的前景被看好，但是具体操作
起来并非将不同品牌放在一个店铺销售那么简
单。国内的品牌集合店在国内大多处于萌芽状态，
与国外成熟的品牌集合店相比而言，还有一段很长
的路要走。在品牌集合店品类中，像 JOYCE、
Barneva New York、连卡佛等均为买手制精品集合
店，分析人士认为，国内没有买手的成长环境，多数
本土企业不愿斥巨资培养买手，买手制则成了当下
国内品牌集合店发展的关键问题。

知名经济专家宋向清表示，品牌集合店发展过
程中还可能面临重新组合的风险，管理和经营更加
繁琐，这不仅需要商家下更大功夫去迎接挑战，而
且还要根据消费需求的变化调整营销策略，将各品
牌价值最大化，提高整体竞争力。

发展前景被看好
shoppinmall占比将达4成

在中国购物中心产业资讯中心主任郭增利
看来，购物中心重视并引进多品牌集合店未来
是一个大趋势。另有相关机构预测，未来购物
中心可能会逐渐演变成“集合店+专卖店+配套”
三足鼎立的格局，品牌集合店将在我国购物中
心的升级中扮演重要角色。对于品牌集合店的
开店计划，郑州多家购物中心表示目前招商方
面尚未确定，但不排除会引进更多相关品牌集
合店的可能。

虽然品牌集合店的前景被看好，但是具体
操作起来并非将不同品牌放在一起卖那么简
单。品牌集合店在国内大多处于萌芽状态，与
国外成熟的品牌集合店相比而言，还有一段很
长的路要走。在品牌集合店品类中，像 JOYCE、
Barneva New York、连卡佛等均为买手制精品集
合店，分析人士认为，国内没有买手的成长环
境，多数本土企业不愿斥巨资培养买手，买手制
则成了当下国内品牌集合店发展的关键问题。

知名经济专家宋向清表示，品牌集合店发
展过程中还可能面临重新组合的风险，管理和
经营更加繁琐，这不仅需要商家下更大工夫去
迎接挑战，而且还要根据需求的变化调整营销
策略，将各品牌价值最大化，提高整体竞争力。

品牌丰富度提高
1+1＞2集群效应明显

一般情况下，像化妆品、鞋服等同类产品在
传统百货店内陈列相对零散，且会出现同质化
严重等问题，相反，品牌集合店品类更具针对
性，将同类产品归集一处，为消费者提供更方便
的一站式购物。

“多品牌集合店有效提高了货品丰富度，一
家店往往能囊括几十个品牌，为消费者提供更大
的选择空间。”郑州万象城购物中心负责人说。

数据显示，顾客在逛多品牌集合店时，平均
逗留时间要比单品牌店高出3倍，采用集合店模
式能够使店内每平方米的租金压力、人员成本
减少，估计比单品牌店下降15%。

业内人士认为，品牌集合店是建立在商家
对消费需求和市场的精准研判后产生的，更是
店铺经营模式发展到一定阶段的必然产物。不
难发现，1+1＞2的集群效应就是品牌集合店最
明显的优势。以面积估算，品牌集合店可以创
造更高坪效，让多个品牌分担店铺租金压力，降
低了运营成本。

此外，目前消费者品牌意识越来越强，品牌
集合店为消费者配齐所需物品，还可享受专业
引导，于是消费者对品牌集合店的忠实度也逐
步提高。

有人说法餐是傲慢的，给人一
种望尘莫及的距离感；有人说法餐
是优雅的，它的艺术不仅仅体现在
就餐时独有的情调……所以，如果
你在东区路过圣堡酒窖，看见法餐
加红酒的彩色指示牌，是否会推开
紧闭的木质烤漆门？

真相是，这扇门的背后有意想
不到的惊喜，那是口腹的满足、视觉
的享受以及身心的愉悦。本期试吃
团 10名成员日前相约在圣堡酒窖，
每个人都收获了一份由浪漫法餐调
制的美丽心情。

“从餐前开胃酒到头盘、汤、主

菜和甜品等，法餐每道菜的间隔要
20分钟至半个小时，一个流程下来
往往要吃上两三个小时。能留给大
家更多交流的时间。”就餐前，圣堡
酒窖负责人陈岩向试吃成员介绍了
一系列关于法餐的礼仪知识。

“想要拥有美味就得有一颗等待
的心。”听了陈岩的介绍，试吃成员

“南”（微信昵称）频频点头并感慨
道。当第一道菜“芒果鸡胸沙拉”端
至桌前，在场的试吃成员纷纷拿起手
机拍照。“这个颜色调配的很鲜亮，口
感清爽，其实我平时不太喜欢吃沙
拉，但这个不错，特别是芒果条的加

入，很赞。”即将赴法国学习甜品制作
的试吃成员“别了，傻瓜”（微信昵称）
说。

随后，被试吃成员称为“硬菜”
的澳洲牛排登场后现场突然安静下
来，只听见刀叉切肉和酒杯碰撞的
声音。“后悔了，早知道要 5 成熟。”
吃完最后一口的徐先生说，“好久没
有吃过这么厚的牛排了，肉质鲜嫩，
口感醇厚，唇齿留香，比前段我在蒙
古吃的牛肉还要有嚼头。”接着徐先
生的话茬，试吃成员开始一起讨论
这道澳洲牛排。

“我们的厨师对法餐颇有研究，

而我每年也都会去趟法国考察。”陈
岩告诉记者，法餐忠于原味崇尚自
然，圣堡酒窖的所有食材采用有机
蔬菜精心制作而成，牛肉、带子等纯
澳洲进口，并通过最简单的烹饪方
式来体现食材的原汁原味。“像大家
吃的澳洲牛排只用了一点盐和黑胡
椒碎末，再加上一点橄榄油就好
了。”

陈岩介绍说，圣堡酒窖定位大
众消费，旨在颠覆传统西式餐饮高
不可攀的价格模式，打造消费者消
费得起的法式餐饮，让西方餐饮文
化真正飞入寻常百姓家。


