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春秋航空天津至济州岛航班月底开通
促销价最低9元

继今年 7 月春秋航空在天津开通天津至日本大阪航线后，该

公司又宣布在天津抢开韩国济州、江苏盐城、深圳新航点。

提及密集布局原因，春秋航空天津营业部经理元绍丽称，

看中了京津冀地区不断增长的航空市场。

据元绍丽介绍，在中韩航线中，济州航线是增长最快的一

条。韩国旅游发展局统计，今年 1 月至 4 月来往于济州和中国

的航班同比增加 84.7%。同一期间旅客人数同比增加 75.5%。

中国游客可免签到济州旅游的政策无疑吸引了大批京津冀游

客，只要一本“白本护照”立刻就能想飞就飞。

据了解，春秋航空天津至韩国济州航班本月 25 日正式开

通，每周一、三、五、七起飞。为争取客源，该条线路的开航促销

价最低仅 9 元人民币。

盐城地处江苏省中心地带，周边与南通、扬州、泰州、连云港

等城市相邻。春秋航空开通天津至盐城独飞航线，令京津地区与

江苏之间的商贸往来更为便利。同时，天津与深圳的航线连通，

这在天津与深圳之间架起一座新的桥梁。

微点评：高高在上的机票也卖起了“白菜价”？恐怕只是一

种噱头而已。

本田因气囊存隐患
在华召回逾56 万辆汽车

由于高田气囊存在安全隐患，本田在全球不断扩大召回汽

车范围。从明年 2 月起，本田将在中国召回雅阁、飞度以及艾力

绅等品牌共计超过 56 万辆问题车。

本田中国新闻发言人朱林杰表示，这次在华大规模召回，

正是由于高田气囊存在安全隐患，该公司通过情况摸查后决定

对上述车型召回，至于所涉及的成本，该公司尚未有详细估算，

因此高田气囊事件对本田在华汽车召回所造成的损失暂时无

法预测。

日本三大汽车厂商之一的本田汽车公司至今依然深陷高

田问题气囊风波中。日本本田 12 月 9 日称，在全球范围内加大

对日本高田公司生产的安全气囊汽车的召回力度，这一行动可

能涉及全球 1300 万辆本田汽车。本田这次召回的车型包括在

2001 年至 2011 年期间生产的 10 款车型。其中，本田将在日本

本土召回约 13.5 万辆汽车。与此同时，本田还将在美国召回

540 万辆汽车，包括 2001 年至 2007 年生产的雅阁汽车、2001 年

至 2005 年生产的思域汽车等。

大规模召回是否会让本田在华业绩“ 雪上加霜”？汽车专

家张志勇认为，车企召回已成为常态，这次本田在华大规模召

回，对其销售应该影响不大，国内消费者对召回认识逐渐成熟

了一些，大众此前大规模召回，对其在华销售影响也并不大。

微点评：这回，中国终于成为外企大规模召回的地区之一！

（本报综合报道）

■ 本报记者 范丽敏

“ 无鸡不成宴”。在中国传统节日的餐桌

上，绝对要有一道用鸡做的佳肴。而这道佳肴

所用的鸡，已经不再仅仅是乌鸡、野鸡等，也包

括美国火鸡。

“从 2008 年初开始，美国家禽蛋品出口协

会开始在中国肉类加工行业推广火鸡产品。通

过几年的努力，目前中国已经成为美国火鸡产

品 的 第 二 大 出 口 市 场 ，每 年 进 口 近 5 万 吨 左

右。”畜牧大集网首席分析师王忠强在接受本报

记者采访时表示，不少中国肉类加工企业将进

口的美国火鸡小腿和翅膀采用中国传统工艺，

加工成烟熏火鸡腿和火鸡翅供应到超市。美味

而富有营养的火鸡制品正逐渐走入中国百姓家

庭，成为人们餐桌上的美味佳肴。

通常提到火鸡，人们会联想到 3 个节日：感

恩节、圣诞节、复活节。其中感恩节又称火鸡

节，火鸡已经被赋予了西方文化的标签。会用

火鸡已经有近 400 年的历史，现在火鸡制品盛行

于许多国家。火鸡已成为一种大众化的优质新型

禽肉，并在世界禽肉消费中占有重要的地位。

据王忠强介绍，火鸡又名七面鸟或吐绶鸡，

是一种原产于北美洲的家禽。火鸡以其生长迅

速、体形大、抗病性强、瘦肉率高而备受瞩目，被

誉为“造肉机器”。与一般肉鸡相比，火鸡在营

养价值上更有“一高二低”的优点：“一高”是指

蛋白质含量高，火鸡肉中的蛋白质含量比牛、

羊、猪肉都高；“二低”是指脂肪低、胆固醇低，火

鸡肉中的脂肪 70%为不饱和脂肪酸。另外，火鸡

含有丰富的铁、锌、磷、钾及维生素 E 和 B 族，不

仅可以抗衰老和提高人体免疫力，更能有效预

防由多发性神经炎引起的神经紊乱。

“我国已进入老龄化时代，食品结构在持续

改变，选择高蛋白、低脂肪、低胆固醇的火鸡制

品，将成为时尚。”王忠强说，以前许多中国人不

喜欢吃火鸡肉，是因为不知道火鸡肉的营养价

值，更不懂火鸡肉的加工和烹饪。随着中国人

生活水平和火鸡肉加工水平的不断提高，火鸡

肉在中国消费市场中的地位有所提升，选择火

鸡成为趋势。

相关机构预计，中国有 13 亿人口，假定每人

每年吃火鸡肉 50 斤，就需要火鸡肉 6.5 万吨。不

同品种火鸡每只能提供大约 8 公斤至 10 公斤的

肉，那么每年需要的火鸡量达 650 万只至 800 万

只。这个需求量是目前国内年供给量的 13 倍。

鉴于此，美国的火鸡生产企业与肉类加工

行业正在加大力度开拓中国市场，希望使火鸡

肉和其他肉类混合制成的肉制品能摆上更多中

国消费者的餐桌。

“我们希望火鸡肉在中国成为上等牛排。”

麦 德 龙 中 国 公 司 副 总 裁 彼 得·史 威 格 霍 夫

（PeterSchweighofer）表示，中国有 13 亿人，其中

中产阶级大约 3 亿，火鸡市场可谓非常广阔。

美国火鸡抢滩中国市场
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■ 本报记者 范丽敏

中国企业“走出去”的道路从来都不是一帆风顺

的，高铁行业企业的首次“出海”更是如此。

今 年 8 月 ，墨 西 哥 对 全 长 210 公 里 高 铁 项 目

进 行 国 际 公 开 招 标；到 了 10 月 15 日 该 项 目 截 标

时 ，中 国 铁 建、中 国 南 车 等 多 家 公 司 组 成 的 联 合

体 成 为 唯 一 竞 标 者；再 到 11 月 4 日，该 联 合 体 中

标；但 是 仅 过 3 天 后 的 11 月 7 日，中 方 团 队 还 来

不及品尝中国高铁首次成功整体输出的喜悦，墨

西哥方面宣称撤消这一投标结果，并决定重启投

标程序。

“墨西哥‘高铁事件’说明了中国企业‘ 走出去’

还存在诸多障碍。”国务院发展研究中心产业经济研

究部研究员魏际刚在接受本报记者采访时表示。

尽管高铁“出海”一波三折，中国铁建牵头的联

合体仍在积极准备第二次招标。

积极备战二次招标

“现在，墨西哥方面已经向我们发出了招标邀

约。”中国南车一位不愿具名的内部人士表示，由于

涉及面比较广，中国南车留在墨西哥的团队和国内

的团队都已经开始工作，积极准备第二次招标。此

外，联合体也进行了小幅调整。

据中国铁建相关人士透露，目前，由中国铁建国

际集团牵头，并联合中铁十一局、中铁十二局、铁四

院组成的编标组仍在墨西哥现场工作。

而参与中方首次标书修改的中国工程院院士、

中铁隧道集团副总工程师王梦恕则表示，事实上，中

方整个竞标团队一直没有离开墨西哥。目前，他们

正在进行二次竞标谈判。

中方联合体之所以要二次竞标，是因为在短短

三四个月时间里发生的一系列“闹剧”。

今年 8 月，墨西哥对全长 210 公里的墨西哥城

至克雷塔罗高速铁路项目进行国际公开招标。由于

墨西哥政府希望高铁项目能在今年 12 月开工，2017

年运营，因此要求的竞标时间仅仅有两个月（而国际

上一般的竞标时间是半年左右）。

“为此，中方组成了四五百人的标书编制团队，

经常连续 24 小时连轴转，在墨西哥城的前方团队

甚至连日睡在办公室的地上。最后，中方团队准备

的标书装了 8 个箱子，总重 2.1 吨，墨方非常满意，

给打了 94.4 的高分。”据王梦恕介绍，其他诸如阿尔

斯通、西门子等国外企业都在要求延迟投标时间被

拒后放弃了竞标，这使中方联合体成为唯一的竞标

商。11 月 4 日，中方联合体中标墨西哥高铁项目，

包括全长 210 公里的墨西哥城至克雷塔罗铁路线路

设计施工、高速动车组的设计制造、线路的调试及 5

年的运营维护，这成为国产高铁在海外实现的第一

单。

“但出人意料的是，11 月 7 日，墨西哥方面突然

撕毁了上述合约。”王梦恕说。

对此，魏际刚分析道，墨西哥撕毁合约的背后，

并不仅仅是商业问题，而是更复杂的国家间政治、经

济的博弈。而这一事件也说明了国产高铁“走出去”

还存在诸多障碍。

与国际巨头“贴身肉搏”

与第一次竞标不同的是，本次竞标，中国企业将

面对来自西门子、庞巴迪、阿尔斯通和三菱 4 家国际

公司的竞争。

对于此次竞标，魏际刚认为，国外巨头在国际

市场上有上百年的运营实践，管理经验丰富，在法

律风险管控上积淀较深，对国际客户的影响力也

较强。

魏际刚举例说，例如庞巴迪公司，这是一家加拿

大公司，与墨西哥同属美洲，在地理上相距最近。该

公司开发墨西哥市场多年，在墨西哥的品牌知名度

较高。

“重启招标后，中国企业会面对相关文件可能被

竞争对手得知等不确定性问题，但中国企业有自身

独具的优势，是其他国际公司无法比拟的。”魏际刚

告诉记者，中方企业技术过硬，比如今年首次出口欧

洲马其顿的动车组项目，在标准最为严苛的欧洲，中

企完全凭借技术过硬打败了来自瑞士的竞争对手；

从项目成本看，中国高铁成本已经具备全球竞争力，

仅是全球竞争对手的一半；从交货时间看，中方承诺

工期 3 年，外加 5 年运营维护，这是其他竞争对手难

以满足的；在高铁售后服务上，中国员工可以做到

“凌晨出库检修”，有问题随叫随到，这也是其他竞争

对手难以做到的。

中方联合体同样认为，目前，无论在国内还是国

外，中国企业上下一心，动用一切可能资源为二次招

标做准备。中国铁建联合体仍是二次招标中最具实

力的团队，有信心再次胜出。

“随着中国‘一路一带’战略全面实施，中国将迎

来高铁出口大潮，这种大趋势不会因为某一次遇挫

而改变。”魏际刚说。

中企再次竞标墨西哥高铁中企再次竞标墨西哥高铁 直面竞争直面竞争

如何演绎中国版“迪卡侬乐趣”？
■ 本报记者 袁 远

据最新报道，全球最大体育用品零售商迪

卡侬（Decathlon）在中国门店数量达到 100 家，

并将 3 年前提出的 2015 年前在华开店 150 家的

目标，调整为 5 年内中国总门店数达到 500 家。

没地铁就少了20%的客人

迪卡侬自 2009 年开始加速在中国的扩张速

度。从门店数量上来看，2010 年开了 10 家店，

2012 年开了 16 家门店，2013 年的计划是在内地

新开 23 家门店，2015 年，迪卡侬预计将在中国

开设约 60 家新店。据了解，迪卡侬在中国门店

规模基本都是 4000 平方米以上，部分旗舰店甚

至达到 8000 平方米。由于其在华延续了全球发

展中门店 100%自主经营的模式，先期的成本投

入全部由迪卡侬自行承担。

迪卡侬通过对客人到达门店方式所做的调

查发现，欧洲 99%的顾客是自驾到达，中国顾客

自驾比例仅为 30%至 50%。中国客人很多都是

骑着自行车、摩托车以及乘坐地铁前来购物。现

在迪卡侬进驻中国新城市时，更加关心的问题便

是：地铁站会规划在哪里？500 米以内步行距离

的地铁站周边选址才会被纳入考虑，新任迪卡侬

大中华区地产部总裁甚至希望这个距离最好在

200 米内，因为没地铁就少了 20%的客人。

创建一种生活方式

与其他运动品牌店铺不同，迪卡侬店铺共囊括

60种运动类别、20个自有品牌，所有商品库存都直接

摆上货架供自助挑选，且提供免费的运动体验场地

和充足的停车位，这些建店标准是迪卡侬在世界范

围成功运营的基础。而坚持这些法式基因就需要足

够的空间，意味着店铺标准面积达4000平方米。不

过，问题是：中国不是平的，而是垂直向上生长的。

面对中国现实与迪卡侬基因的冲突，迪卡侬该

如何在保持自身 DNA 的同时，做出本土化调整？

2012年开业的昆山花桥店面积仅为1500平方米，却

让迪卡侬看到小店铺的大能量。这家店获得了巨大

成功，附近的昆山居民都喜欢这家店，销售额比预期

高出50%。之后，迪卡侬正式确立“小型店”投资战

略，并摸索着如何选择产品、如何挤出体验区。

事实上，体验区对中国消费者的吸引力一

直都不可小觑。一位男性消费者告诉记者，人

们到运动产品店里不仅要选购产品，还希望能

获得许多超出产品本身的体验和乐趣。如有的

技能测试区为消费者提供专业的运动训练方

案；而在经典鞋款 DIY 区，消费者可以根据自己

的个性化需求制作定制运动鞋。还有其他互动

体验区如球衣烫印区、果汁吧和屋顶篮球场等，

能让消费者在购物的同时获得更多的运动体验

和服务，将购物升级为一种消费体验。

资深传播学研究者吴卫华表示，迪卡侬恰恰是

抓住了中国消费者的此种消费心态，不仅要做零售

店，还要创建一种生活方式，打造一个休闲娱乐的

首选地。在那里，你可以骑骑自行车、玩玩滑板，或

者投个篮、上蹦床跳一跳。如此放松的环境能对品

牌销售起到不小的推动作用。

以“运动”为核心

购物中心一直难以进入迪卡侬的开店范围，它

垂直生长、面积有限、停车位紧张。迪卡侬的策略

是避开闹市，在城市新区寻找空间。但中国客人购

物休闲的习惯是什么？去购物中心。今年 9 月至

10 月，全国新开业的购物中心项目超过 80 家。那

里有超市、电影院、餐厅、KTV，在那里购买体育运

动产品也理所当然。为此，迪卡侬改变战略，将店

铺安置在购物中心里，并选择1楼的最佳位置。

新任迪卡侬大中华区地产部总裁邸百航表

示：“ 开购物中心店是为了便利消费者，那我们

就要选择最便利的位置。”

安置在购物中心里、注重体验的在华国际运

动品牌，可不止迪卡侬一家，北京三里屯的阿迪达

斯全球最大零售店，所有的设计也都是以“运动”

为核心的。这家店的店长表示，从选用的材料、设

计灵感到品牌故事，处处都考虑到了运动爱好者

的兴趣。三里屯阿迪达斯店的外立面造型是一座

体育馆，店铺入口为一条隧道，环绕着不时发出的

加油声浪。设计参照足球运动员比赛进场通道，

客人进入商店的感觉好比球员回到主场体育馆，

其入场时能听到家乡球迷的阵阵疯狂呐喊。

正如耐克（NIKE）体育用品公司在日本东

京 原 宿 最 大 的 概 念 店 设 计 师 Masamichi

Katayama 所言，“我想通过运动场这个专卖店设

计概念来打造一个舒适的场所，让每一个人在

这里能体验到体育精神。”

百分百的“迪卡侬乐趣”

迪卡侬也仍然坚信法式基因能带来 100%

的“ 迪卡侬乐趣”，并且不懈专注地开更大面积

的店铺，为此迪卡侬很有耐心。

今年 9 月刚开张的上海五角场店就是最好

的例子，它紧邻江湾体育场，拥有开阔的下沉式

广场空间。如今，这里成了迪卡侬华东最大门

店，6300 平方米的店内空间包含了一块羽毛球

场、两张乒乓球桌、一大片儿童轮滑区，还有一

匹大马用以展示马术运动；户外空间更被充分

利用，台阶上支起一排排帐篷，免费的户外攀岩

墙、射箭体验场等带热了整片区域。


