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战争在继续，生活也在继续；限购、限贷在继续，房地产调控不松动，卖房也在继续。

虽然春节期间郑州只卖出一套房，虽然众专家、众媒体皆云房价拐点已至，成交持续低迷，但是以帮开发商卖房为己任的代理公司，仍然

在冒着炮火前进，虽然他们深知，像2004年、2005年那样卖房像白菜、购房者连夜长队开后门买房子、开盘即日光盘的时代已经一去不复返，但

是坚信“守得云开见月明”、沧海横流，方显代理公司本色、哪有问题哪有我、替开发商寻求解决之道、“自己贫血也要给人输血”的这些营销策

划“脑库”们，仍在千方百计、绞尽脑汁、挖空心思地谋划着销售“动作”。

过去一年，房地产代理公司与他们的甲方开发商一道，经历了前所未有的寒冬，而相比于开发商，代理公司的御寒能力显得更加薄弱，因

此，一年下来，据不完全统计，已有上百家代理公司退出市场，更有“众生”生存维艰。时至今年，市场未见春暖花开，依靠佣金存活的代理公司

们又将“活“去“活”从呢？他们又将如何在春天里“过冬”，如何应对挑战求得生存逆市飞扬呢？

本期，我们特邀郑州部分代理公司负责人，就“代理公司如何过冬”这一话题，请来市场一线的他们各抒己见，无论是开发商还是购房者，

或许能从中发现一些市场的端倪。

冬天模式下的房产代理商的“救赎”
本报记者 李 莉 曹 阳

代理行业亟待提振信心
深耕郑州楼市多年、郑州最早从事代理行

业、创下多个销售成功案例的河南前沿地产董事
长雷广辉疾呼：“目前，无论是开发商还是代理公
司，亟待提振的是信心。目前房地产市场的低
迷，不是缺乏需求动力，而是购买信心受到打击
和压制，这种购买能量依然在市场酝酿，春节后
各个售楼中心看房人群的增加就是一个很好的
说明；其次，银行存款准备金的下调、首套房贷款
利率和比例的下调、各地方欲放宽调控标准等现
象都是市场企稳的先兆。我们的同行应该敏锐
地扑捉这种积极的信号，并将这种信号有效地传
达给购房者。前几天，我就告诉我身边想买房的
朋友们，3~4 月份将是一个阶段性的购房最佳时
机，看好房子、准备好现金出手。”

中国房地产市场，刚性需求依然是主力，他们
被“调控”搞得异常纠结。胆大的，该出手的就出
手，胆小的还在等待。现阶段的营销和推广应该
抓住这部分客户的心理，帮助客户理性的客观的
分析中国房地产的发展与未来，增强购房者信心，
并给予适当的利益促进，相信客户会认清形势。

传统销售模式风光不再
受宏观调控政策影响，房地产业自去年11月

份进入前所未有的寒冬，不仅开发商面临过冬之
忧，与开发商“同船”的房地产代理公司同样面临
着严峻的考验，相比开发商而言，代理公司承受
的压力更大。坚持下去是否就有希望，改变是否
就会成功，放弃是否就会被淘汰？面对当前的市
场形势，代理公司到底该何去何从？

资深营销策划人，曾在深圳、郑州多家代理
公司负责营销策划、实操数十个地产项目的孙永
锋认为：所谓房地产营销的标准模式，即：广告轰
炸—认筹排号—开盘选房曾经创下成功案例无
数，因此被很多地产营销人奉为致胜法宝。由于
这个模式放之四海皆准，且极易复制，故凡有创
业之心的地产营销人，在代理公司积淀几年后，
不管能力高低，只要有机会，都会自己出来做代
理公司，认为营销无非就是这个标准模式。很多
代理公司从没考虑过这个所谓的标准模式是否
可行，是否在标准模式之外还有别的方法，只一
味地按照这个标准模式去操盘，不去认真地研究
市场、研究产品、分析客户、整合资源，结果造就
一批营销“懒汉”。

不能说这个模式不成功，只是在河南，这个
标准模式的成功，并不是营销的成功，更多的是
卖方市场造就的成功。现在，这个模式就不再灵
验，很多代理公司就感受到了前所未有的压力，
排号几个月，认筹的客户还没有推出的房源多，
开盘自然不会成功，有些甚至不敢开盘。

孙永锋认为，房地产营销不是批发，量大利
润就多，而是一种长期服务，服务质量决定利
润。大量代理公司的出现导致僧多粥少，恶意竞
争，为争项目而降低佣金，结果只能是减少员工
工资，服务质量打折，最终形成代理行业的恶性
循环。代理公司首先要认清自我，看准形势，切
忌好高骛远。有一定实力的公司，应该精简项
目，提高服务质量，抗风险才可图发展，谋长久才
可成一时。

为此，孙永锋建议，房地产是资源整合型行
业，一个项目的成功，绝不只是营销的成功。河
南的房地产业发展到今天，很多开发公司仍不具
备科学开发的管理、决策能力。很多项目是在开
发商销售不成、万般无奈的情况下才想到代理公
司，此时项目大局已定，代理公司虽然能在营销
管理、广告推广方面有所改善，但很难改变项目
本质。代理公司不是神仙，无所不能，做不到雪
中送炭，只能锦上添花。作为代理公司，改变不
了开发商，只能改变自己，通过自身提升，影响开
发商。

郑州文慧企业策划有限公司营销
总监刘升从事房地产工作近十年，从开
发商到代理公司，营销部门的各个职位
均经历过，对国家的多轮房地产调控和
多次地产形势起伏记忆犹新，也深有体
会，结合本轮的地产严控形势和郑州市
场现状，他给记者总结出在市场艰难时
期的代理公司生存之道，供大家参考：

首先，现金为王。房地产销售代
理，其核心的核心就是力促回款，加大
开发商的回款量和现金流，而回款的根
本是卖房子，但也不全是，因为卖房子
并不代表回款，关键是卖了房子之后怎
么去催客户交首期款，而且是尽可能地
多交款，或者是力促客户一次性付款，
对于不能一次性付款的，也要想尽一切
办法在第一时间做好办理按揭和抵押
的各项准备工作，只有从这些细节中入
手，才能尽早地促进回款，加大开发商
的现金流，同时也会给代理公司自身带
来收益。

其次，守正当然重要，但出奇方能
制胜。在当今的地产营销模式中，大
多是你有我有他也有，甚至说是相互
模仿和相互抄袭的，这种推广和销售
模式在地产形势好的时候当然管用，
但在市场低迷的时候根本不起任何作
用。如想在特殊时期做出一番成绩，
不至于被开发商弃用、不至于被市场
淘汰，必须要用一些奇招和怪招。刘
升说他所负责的郑州多个案场的销
售，遇到的困难也十分多，但每次都能
迎刃而解，靠的就是出奇。比如 2008
年下半年，当时市场低迷，销售十分不
理想，各楼盘争相做促销、比优惠，但
效果都不理想，经过深入的市场调查
和研究，他所在的项目推出首付分期
活动，降低首付门槛，马上引起市场关
注，并立即见到了成效。再比如在
2011 年下半年，他所负责的郑州一个
项目受大气候影响，销售不乐观，客户
观望气氛浓郁，等待降价的心里十分

严重。此时他通过客户心理摸排，推
出了“降价补差”、“零月供”等资产保
值和风险规避活动，立竿见影，前十天
销售近50套房源。

最重要的一点，就是勇于创新，这
是代理公司的一大生存王道。这里所
说的创新，只是基于营销和推广上的创
新，在地产形势低迷的时候，报纸、户
外、电视等传统的推广效果都很一般。
在这种特殊时期，他推出了诸如项目附
近单位定向营销、关爱环卫工、加大老
带新力度等面对面的营销活动，让项目
信息第一时间到达潜在客户群体中去，
效果自然显现。

其实营销策划代理公司和开发商
都是一根绳上的蚂蚱，相互依靠、相互
支持。代理公司只要通过自己的努力，
销售业绩好，回款快，能树立公司良好
的口碑和形象，不管在什么样的特殊时
期，生存不是问题，还能在逆市求得发
展。

房地产营销策划智囊派和实战派
专家、王牌企划董事长上官同君年前在
深圳成立了王牌研究院，将大本营从中
原移师到“中国房地产的样板间”深
圳。谈及这一话题，他认为，一个人看
问题往往有三种方式，一种是仰视，一
种是平视，一种是俯视。自 1998 年郑
州市房管局国内最早一批对策划代理
资质审定的十几年以来，河南的策划代
理行业从容地走过了行业启蒙、行业发
展、行业乱象，目前到了行业洗牌的关
键阶段。当前洗牌的不是技术层面，洗
牌的是策划代理公司老板的心态。众
所周知，当前策划代理公司分为三类，

第一类是代理公司，占策划代理公司总
数的 98%，纯粹做销售代理的；第二类
是广告公司，占比约1%，纯粹做广告设
计的；第三类是策划公司，纯粹做项目
前期策划的，占比 1%。上述三类公司
老板多为年轻型创业公司，目前面临创
业型升级换代的关键时期，抗市场风险
相对较弱。王牌企划自 1997年进入市
场以来，一直以“专业地产运营商”作为
定位，以“房地产项目前期策划、营销托
管、房地产项目托管”为主营业务方向，
大概在 2005 年以来，逐步发展投资王
牌投资，投资运营“河南 18地市土地信
息平台”，主营“有地找钱、有钱找地”；

2011 年王牌进驻深圳，投资设立“深圳
王牌城市研究院”，主营“城市定位策
划、城市产业园投资、城市招商”业务，
以政府民间智库建设为发展方向。计
划适时启动王牌中西部省份的连锁发
展之路。

他认为，未来的策划代理行业专
业细分更加明显，创业型公司升级转
型迫在眉睫，策划代理向房企智库转
型是必然趋势。当前的房地产调控是
大势所趋，不可扭转，策划代理应放弃
幻想，高举专业化发展之路，心怀创业
之远大理想，今天活下来，明天挣钱更
重要。

朝阳地产机构总经理梅涛是公认
的地产界“才子”，落笔成文、文采华
美。在接受记者采访时，他侃侃而谈，
话锋机敏而幽默，他说：提笔犹记当年
地产疯涨时代，一个人，一张桌，威逼利
诱打天下；那时候，开发商老板富得流
油，代理公司老板盆满钵满。一日饱餐
三寝暖，从此谁人不识君。

谁料想 2008 一场暴风雪，打死了
多少的雨后春笋；冻僵了多少甩开棉
裤、脱了皮靴、光屁股就往前冲的人们。

熬过 2008 年那个冬天的人，在之
后的两年，基本上都学乖了，虽然吃得
满衣服都是油渍，但依然谦逊地说不挣
钱、不挣钱；倒是一帮新扎堆的猴子，跳
着就跑到山上来了，以为老虎不在，自
封霸王。

岂不知，政府的天眼，始终盯在每
一个开发商的后脑勺上，政策的利刃
始终悬挂在地产商的额头。2011 年下

半年，放眼全国，哀声一片；举目楼市，
星光黯淡。而作为代理公司，在和开
发商风雨同舟了近十年，看惯了牛市
时趾高气扬的脸，也受得起熊市时谩
骂指责的表情。但现时情况，真正的
救世主肯定不是代理公司，如果代理
公司可以单骑救主，凭借这些年的默
默耕耘早就可以自我赎身了。营销永
远只能锦上添花，而不能雪中送炭。
在当前形势下，再高明的医生，治不了
有病不治的病人；再传世的良药，缓不
了无心的痛苦。

2012 年开年之初，许多人报以侥
幸，期待春天来了，花儿开了，冰融雪
化，万福复苏。万物是复苏了，可春未
暖，花未开。大部分售楼部门前门可罗
雀。但即便如此，也还有飘红的例子，
比如万科城，比如正商城，卖得是不是
真的好，数据的精准不求证；但从那股
子气势，就能气死不少开发商。

万科城逆势开盘，除却万科自身
品牌影响力超越对手外，更多还是自
身产品的吸引力，还有真真切切穿上
了在冬天里该穿的衣服，而不是自以
为是的在冬天里穿着裤衩子，强装潇
洒。然而除却这几颗少有的红星闪
闪，大部分天空似乎总是暗淡无光。
许多开发商都在跃跃一试，却又是犹
抱琵琶半遮面。逆势营销考验的，绝
非是地产策划人的智慧，而是开发商
自己在冰雨如潮的旷野里，对自己狠
一点的勇气。

记者看来，在这个时代，即使百般
策略穷尽也未必真能化腐朽为神奇。
如果开发商过往从未积攒足够的品牌
美誉度、产品信赖度、企业信任度，妄图
在你困难的时候，大家对你不离不弃，
纯属是意愿。功夫用在基础，功夫下在
平时。比起任何逆势营销的良策，都来
得从容，来得有效。

惟愿化挑战为机遇
在这个惟有变化不变的年代，墨守成

规、抱残守缺只能作茧自缚、裹足不前，惟
有顺应时势、因势利导才能化危为机、绝处
逢生。

雷广辉分析，市场调控并没有让市场
冰冻，成交量下降幅度比较大是一个事实，

“限购”、“限贷”可能把最有购买力的客户
拒之门外，鱼少了，网就要织的密一些。首
先，广告诉求要以客户利用为导向；其次，
媒体选择应该重视更为有效、直接的“定向
媒体”，做更为精准的投放；有可能的情况
下营销人员应该变“坐销”为“行销”，主动
出击，深入市场，近距离的接触客户。

香港共生地产总经理王国柄是地道的
河南人，近年来一直在郑州及周边地市代
理房产项目。他的深刻感悟是：为今之计，
代理公司首选要认清代理大势，要分析、研
究、领会政策大势、市场走势，这样才能避
免只顾埋头拉车、不会抬头看路的误区，才
不会走弯路，才能在复杂的市场环境下保
持清醒头脑，才能在销售代理中有的放矢、
有备而战。同时，要下大工夫分析限购、限
贷条件下市场出现的变化，要细分客户群
体在购房动因、购房心态、购房诉求方面的
变化，适时调整营销策略，而不能像过去那
样一招鲜吃遍天。比如，大户型房源过去
滞销，房价定价往往比中小套型低，但是在
目前，大户型反倒异军突起，备受青睐，因
此，面对大户型作为主力户型的楼盘，在客
户发掘、定价策略上就要作出调整，而不能
沿用成规；还有，面对购房者持币观望的心
理，策划推广上也要一改传统套路，不能仅
仅局限于传统的推广形式，而应尝试多种
形式和渠道，尤其是针对不同的媒体，应该
设计不同的推广作品，避免千篇一律、千人
一面。

营销创新是当下的生存王道

代理公司战略转型迫在眉睫

果欲真卖房 工夫在平时

制图 柴莹莹


