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深耕郑州 高端引领

国内一线房地产企业如万科、恒大、富力、绿
城、保利等全国知名房企都已“试水”网上售房，
这些房企进驻大批以售房为主的网站。某房地
产营销部负责人表示，他们现在的销售额有很大
一部分是通过网络电商促成签单的，电商模式肯
定是未来房地产销售一个大的发展方向。

该负责人还表示，电商的整体发展形势是积
极利好的，一方面购房者会因为实实在在的价格
优惠看好电商活动。而对于房地产商来说，能为
开发商的楼盘推广活动提供不少的资源和渠道，
会得到房地产市场三方主体的认可，这就证明房
产电商模式不会消亡。随着电商模式的不断完
善，相信最终会有一套成熟的电商运营模式出
现，并实实在在的惠利各方。

远洋地产万和系产品的营销方式更是被业内
外所乐道，项目打破了高端项目通常采用的精准
定位营销、锁定精英人群、推广奢华理念的传统思
维定势，而是将产品和服务回归到居住本身，强调
对家庭的关注，通过一系列文化、体育、儿童等面
向社会的公开性活动的持续举办，以不功利的方
式吸引客户到场，潜移默化地培养好感，有效扩大
人际传播范围，通过口碑效应带动目标客群。

业内人士分析，随着住建部发出“千方百计
去库存”的声音以及全国多个城市松绑限购，市
场预期的改变只是时间问题。下一步楼市观望
情绪将逐渐散去，预计三四季度将是楼市销量的
冲高窗口期。而只有那些真正关注客户需求、产
品经得住考验的开发商才有可能抓住窗口期，冲
到最前面。

进入2014年，房地产行业已经从过去的快速膨胀时期，进入到以市场为导向的理性成长时期。同时，市场竞

争的加剧、产品的同质化、成本的不断翻倍，让房企感受到冬天般的寒意。

事实证明，在互联网时代，传统的营销模式已经跟不上市场发展的节奏，需要与时俱进的营销创新。同时随

着市场的细分，购房者的需求越发多样化，而且对楼盘本身的品质和服务要求更高。

在此背景之下，房企求自救、谋出路比以往任何时候更加迫切。正如易居中国董事局主席周忻所说，在今天

这样的市场环境之下，“不创新就等于没出路”。企业要想获得持续且良性的发展，项目要想赢得市场，唯有创新

求变，不断调整营销思路，逐步告别旧的发展模式，创新营销模式，才能冲出重围、异军突起。
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传统营销模式待革新
在过去的十多年发展历程中，在买方市

场活跃的前提下，体验营销和折扣营销一直
是房地产企业常用的两大营销手段，换言之，
营销并不需要考虑滞销、降价等问题，只需增
强体验、小幅折扣以提高客户对产品品质、性
价比的认同。

今年以来，在市场行情以及销售业绩压
力之下，各大房企为促进业绩增长，已出现多
重营销创新手段。

一是大幅削价促销。万科、中海等品牌
房企都纷纷加入这个行列，个别房企如雅居
乐也有较低程度的折扣。特价房、低价房也
属于这一行列。二是低首付，零首付。开发
商为消费者垫付或支付首付款，降低购房门
槛。如保利、金地，分别针对长春、长沙项目
开展“零首付”营销活动。三是“降价险”。为
促进成交，解除消费者降价担忧，珠江地产曾
试图推出“降价险”。四是全民营销再升级。
万科推出“万享会”，搭建线上经纪人平台，开
启基于微信平台的全民互动营销。我省房地
产领军企业建业推出的“大Ｖ计划”、全面触
网便是例证。

除此之外，体验营销也在结合互联网思
维的过程中快速更新迭代，如复地“财富云”，
旭辉“营销宝”。还有买房方式也在不断创
新，如“期权换房”精英合伙人计划。种种创
新背后，本质上都是为了打消购房者的降价
疑虑，在此基础上，进行实实在在的让利，进
而加快资金回笼，渡过当下难关。

业内人士分析称，大幅降价的方式，是应
急之举，不会成为常态。“直接降价可以带来
加快走量，但企业却不得不面对利润降低、老
客户不满、品牌评价下降等负面的影响。”一
位营销代理公司负责人表示，这也是更多企
业宁愿采用花样频出的新促销手段的原因。

其次，从当前“零首付”的本质来看，开发
商只是在短期内垫付首付款，没有带给客户
实质的让利，同时客户还可能承担国家政策
变动造成的购房损失的风险，以这种方式置
业的客户意愿将有限。

再其次，由保险公司为房价下跌买单的
“降价险”，虽违背商业责利共担原则，且因保
险公司无法科学预测相关风险，难以落地，但
从其出发点来看是为打消人们的跌价疑虑，
刺激观望者积极入市，符合当下行情。若房
价继续下跌，房企与资金充沛的金融机构合
作，用折价资产向金融机构抵押，让后者预先

垫付流动性这一模式将推陈出新。
最后，结合O2O互联网平台的体验营销

相比传统全民营销，不仅具备快速、传播广的
特点，而且增加了更多的客户互动方式，如网
上售楼处、看房团、团购等，实现直接在线蓄
客，省时、快捷，在营销费用上也有效节省。
加上基于“朋友圈”的信任度，这种营销模式
更易推广，或成主流。

全民营销时代来临
在全民营销方面，万科可谓走在了最前

列。先是建立了全民营销平台万客通，又和
阿里、腾讯两大巨头合作，推出了“淘宝款抵
房款”和房地产金融产品，赚足眼球；绿地打
造的“云售楼”微信平台；保利推出“零首付”；
万达与腾讯百度联姻，成立电商公司；世茂发
布“宅行动”，针对首次置业客户等待期，提供

“世茂社区免费居住体验”服务；碧桂园和旭
辉也都推出了自己的全民营销平台。

与此同时，中介服务企业同样在变革，搜
房开始转型，从资讯媒体平台转向销售平台；
世联发布祥云战略，做 O2M 模式；平安好房
要“去中介”，房多多要建立中介合作电商平
台……各家的创新都全面启动。

全民营销模式的出现，说明楼市进入“微
利时代”，“坐等购房者上门”的卖方时代已然
一去不复返。

以西安金科·天籁城为例，它通过分类信
息的服务和用户活动高效吸收粉丝以及保持
高用户粘度。天籁城通过官方微信向受众推
送包括时新有趣的新闻，还有实用的小知识，
来逐步得到用户的认可，并通过“幸运日”摇
一摇赢得电影票等小活动吸粉，取得了良好
的效果。

此外，溧水恒大·金碧天下近期还开启了
全民营销模式，“无论你是谁，只要有成交，你
就有钱拿”，恒大·金碧天下全民经纪人热招
中，给予“经纪人”总成交金额 0.6%~1%的奖
励。

“恒大金碧天下全民营销，拿钱拿到你手
软，月薪过万不是梦。”这些诱人的信息层出
不穷，尽管恒大金碧天下的这一活动只限8月
26日到10月8日期间，不过这一活动的发起，
却开启了当地楼市全民营销的时代。

不过在易居丁祖昱看来，全民营销是一
种大开发商的方式，更多的中小型企业还是

“选择让别人卖房”，而且他认为这种营销模
式会催使代理公司专业细分，“有的公司卖高

端项目卖的好，有的是卖大盘卖的好”。

明星营销聚拢人气
“创新的营销模式可以给楼市增添一抹

亮色，在市场平淡期，楼市必将频现多样化的
营销方式，当前整个楼市处于调整期，产品竞
争、价格竞争累计的市场压力达到一定程度，
楼盘的营销方式就需要寻求新的突破点。”一
位开发商坦言，“明星营销也是当前市场背景
下，营销创新的模式之一。”

不少人还记得去年范冰冰出席郑州万科
盛典活动，就引起了轰动的效应，全城的人都
把目光集中在那场发布会上，这种明星效应
所带来的关注度不容小觑，看的人多了，买的
人自然也就多了。

今年以来，在省会郑州，明星营销更是风
靡全城。4月12日，“和谐集团2014全球品牌
形象发布会”邀请“全民女神”林志玲，将2014
年地产行业明星营销推向了一个新的高潮。
定位于“中原缔造奢华生活的领袖形象”的和
谐集团以及中国领袖级高端宅邸的金沙湖高
尔夫观邸，与林志玲高贵典雅的气质完全契
合。

举办明星个人演唱会也是今年明星营销
的一种形式。5月31日，泰宏建业国际城邀请
周杰伦在郑州举办了个人演唱会，当日现场
万人合唱，气氛接近燃点，场外慕名而来的无
票“蹭场”观众已经超过万人，不失为一次成
功的营销案例。

6 月 15 日，“风雨二十年，深情寄河南”
建业足球二十周年纪念晚会在航海体育场举
行。该场晚会大腕云集，周华健、张韶涵、杨
培安等群星献唱，晚会结尾更有万人合唱“荣
耀建业”之歌引燃航海路体育场。

此外，“90”后新生代小天后邓紫棋空降
新田城，让郑州见证“棋迹”。一场演唱会，引
来万人争睹，从中不难见岀主办方新田置业、
承办方郑州天鹅花开文化传播有限公司的超
强组织能力。还有孙燕姿2014“克卜勒”世界
巡回演唱会郑州站独家授权锦艺集团冠名；
五洲城先是邀请台湾影星萧蔷助阵，后又邀
请高人气经济学家郎咸平纵横论道等等，都
收到了极佳的宣传效果。

据悉，就在九十月楼市旺季，将有众多明
星齐聚郑州，上演“郑州楼市明星秀”，好戏连
台，精彩纷呈：9月20日，林志颖将现身荥阳农
工商索河湾，见证海派生活开启；9月25日，周
迅携手《芭莎艺术》与郑州影迷相约思念·果

岭，一席艺术、公益的盛宴已经备好；由河南
八达威商业集团独家冠名的2014陈奕迅郑州
演唱会，将于 9月 27日在河南省体育中心盛
大开唱；10月12日，李冰冰将空降郑州清华城
华贸中心，对话未来派立体都会；10月 19日，
高圆圆降临星联湾，助阵星联湾开盘盛典。

将活动和产品进行捆绑，需要有明确的
市场定位和对自身产品价值的认知，名人、跨
界营销不仅能将项目特质展现出来，更能彰
显一种高端的生活方式，最大化地展现项目，
更能直接带动项目销售。

“明星献唱、明星见面等形式，借助明星
本身的光环，可以吸引人气，赚足眼球，能在
短时间里让一个项目拥有较高的知名度和关
注度，但是费用也不菲，对企业品牌的提升、
形象的塑造和项目销售的效果值得评估。郑
州楼盘盛邀明星助阵，作为一种楼市特有的
现象，值得关注和研判。”河南省房地产商会
秘书长赵进京表示。

实效营销正流行
“无论什么营销方式，归根结底，能卖房

就是硬道理。”这是时下颇为流行的一个说
法，意味着目前营销已经进入讲求实效的阶
段。

业内人士认为，就房地产营销来说，首先
应该更务实。比如参加房交会或举办一些营
销活动时，应讲究服务，讲究效果和效率，着
眼点放在能否真正形成成交量上。

“开发商促销手段的花样翻新，在一定程
度上起到了聚拢人气活跃市场的作用，但随
着买方市场的来临，客户置业的日趋理性，只
有那些通过创新营销，为客户带来更多产品
的附加值，同时又着力修炼内功，打造产品品
质的项目才能真正打动置业者。”

为了实现实效营销，郑州的开发商们可
谓八仙过海，各显其能。绿地集团中原事业
部首开市县行销先河；之后，升龙广场联手郑
州天鹅花开文化传播有限公司在登封豫光快
捷酒店举行了“登封财智精英消夏联谊活动
暨升龙广场投资价值说明会”。该活动的举
办，促进了升龙广场的销售；同时，嘉亿东方
大厦本周末也将在登封举办类似圈层营销活
动，深挖市地客户市场，拓展客户空间，发现
客户蓝海。

作为实效营销、精准打击目标客户的一
种方式，饭局营销近来在郑州楼市大行于市，
方兴未艾。建业天筑“王的夜宴”由本报地产

部与天筑项目联合定制，在郑州首开宴席之
后，目前正在全省各市地大开“法宴”；永威翡
翠城的私宴，每周开设一席，来者皆为项目的
目标客户，正是通过私宴饭局，既建立亲情、
友情，也促进了项目尾盘的去化。

8月份，本报地产报联手郑州天鹅花开文
化传播有限公司，在永和铂爵国际酒店为亚
新广场举办了专场联谊酒会，吸引150多名社
会各界人士到场，现场互动效果极佳。

电商模式或成趋势
国内一线房地产企业如万科、恒大、富

力、绿城、保利等全国知名房企都已“试水”网
上售房，这些房企进驻大批以售房为主的网
站。某房地产营销部负责人表示，他们现在
的销售额有很大一部分是通过网络电商促成
签单的，电商模式肯定是未来房地产销售一
个大的发展方向。

该负责人还表示，电商的整体发展形势
是积极利好的，一方面购房者会因为实实在
在的价格优惠看好电商活动。而对于房地产
商来说，能为开发商的楼盘推广活动提供不
少的资源和渠道，会得到房地产市场三方主
体的认可，这就证明房产电商模式不会消
亡。随着电商模式的不断完善，相信最终会
有一套成熟的电商运营模式出现，并实实在
在的惠利各方。

远洋万和系产品的营销方式更是被业内
外所乐道，项目打破了高端项目通常采用的
精准定位营销、锁定精英人群、推广奢华理念
的传统思维定势，而是将产品和服务回归到
居住本身，强调对家庭的关注，通过一系列文
化、体育、儿童等面向社会的公开性活动的持
续举办，以不功利的方式吸引客户到场，潜移
默化的培养好感，有效扩大人际传播范围，通
过口碑效应带动目标客群。

业内人士分析，随着住建部发出“千方百
计去库存”的声音以及全国各个城市依次松
绑限购，市场预期的改变只是时间问题。下
一步楼市观望情绪将逐渐散去，预计三四季
度将是楼市销量的冲高窗口期。而只有那些
真正关注客户需求、产品经得住考验的开发
商才有可能抓住窗口期，冲到最前面，甚至跑
得更远。

在过去的十多年发展历程中，
在买方市场活跃的前提下，体验营
销和折扣营销一直是房地产企业常
用的两大营销手段，换言之，营销并
不需要考虑滞销、降价等问题，只需
增强体验、小幅折扣以提高客户对
产品品质、性价比的认同。

今年以来，在市场行情以及销
售业绩压力之下，各大房企为促进
业绩增长，已出现多重营销创新手
段。

一是大幅削价促销。万科、中
海等品牌房企都纷纷加入这个行
列，个别房企如雅居乐也有较低程
度的折扣。特价房、低价房也属于
这一行列；二是低首付，零首付。开
发商为消费者垫付或支付首付款，
降低购房门槛。如保利、金地，分别
针对长春、长沙项目开展“零首付”
营销活动；三是“降价险”。为促进
成交，解除消费者降价担忧，珠江地
产曾试图推出“降价险”；四是全民
营销再升级。万科推出“万享会”，
搭建线上经纪人平台，开启基于微
信平台的全民互动营销。我省房地
产领军企业建业推出的“大Ｖ计
划”、全面触网便是例证。

除此之外，体验营销也在结合
互联网思维的过程中快速更新迭
代，如复地“财富云”，旭辉“营销
宝”。还有买房方式也在不断创新，
如“期权换房”精英合伙人计划。种
种创新背后，本质上都是为了打消
购房者的降价疑虑，在此基础上，进
行实实在在的让利，进而加快资金
回笼，渡过当下难关。

业内人士分析称，大幅降价的
方式，是应急之举，不会成为常态。

“直接降价可以带来加快走量，但企
业却不得不面对利润降低、老客户
不满、品牌评价下降等负面的影
响。”一位营销代理公司负责人表
示，这也是更多企业宁愿采用花样
频出的新促销手段的原因。

其次，从当前“零首付”的本质
来看，开发商只是在短期内垫付首
付款，没有带给客户实质的让利，同
时客户还可能承担国家政策变动造
成的购房损失风险，以这种方式置
业的客户意愿将有限。

再其次，由保险公司为房价下
跌买单的“降价险”，虽违背商业责
利共担原则，且因保险公司无法科
学预测相关风险，难以落地，但从其
出发点来看是为打消人们的跌价疑
虑，刺激观望者积极入市，符合当下
行情。若房价继续下跌，房企与资
金充沛的金融机构合作，用折价资
产向金融机构抵押，让后者预先垫
付流动性这一模式将推陈出新。

最后，结合O2O互联网平台的
体验营销相比传统全民营销，不仅
具备快速、传播广的特点，而且增加
了更多的客户互动方式，如网上售
楼处、看房团、团购等，实现直接在
线蓄客，省时、快捷，在营销费用上
也有效节省。加上基于“朋友圈”的
信任度，这种营销模式更易推广，或
成主流。

在全民营销方面，万科可谓走在
了最前列。先是建立了全民营销平台
万客通，又和阿里、腾讯两大巨头合
作，推出了“淘宝款抵房款”和房地产
金融产品，赚足眼球；绿地打造的“云
售楼”微信平台；保利推出“零首付”；
万达与腾讯百度联姻，成立电商公司；
世茂发布“宅行动”，针对首次置业客
户等待期，提供“世茂社区免费居住体
验”服务；碧桂园和旭辉也都推出了自
己的全民营销平台。

与此同时，中介服务企业同样在
变革，搜房开始转型，从资讯媒体平台
转向销售平台；世联发布祥云战略，做
O2M 模式；平安好房要“去中介”，房

多多要建立中介合作电商平台……
全民营销模式的出现，说明楼市

进入“微利时代”，“坐等购房者上门”
的卖方时代一去不复返。

以西安金科·天籁城为例，它通过
分类信息的服务和用户活动高效吸收
粉丝以及保持高用户粘度。天籁城通
过官方微信向受众推送包括时新有趣
的新闻，还有实用的小知识，来逐步得
到用户的认可，并通过“幸运日”摇一
摇赢得电影票等小活动吸粉，取得了
良好的效果。

此外，溧水恒大·金碧天下近期还
开启了全民营销模式，“无论你是谁，
只要有成交，你就有钱拿”，恒大·金碧

天下全民经纪人热招中，给予“经纪
人”总成交金额0.6%~1%的奖励。

“恒大·金碧天下全民营销，拿钱
拿到你手软，月薪过万不是梦。”这些
诱人的信息层出不穷，尽管恒大金碧
天下的这一活动只限8月26日到10月
8日期间，不过这一活动的发起，却开
启了当地楼市全民营销的时代。

不过在易居丁祖昱看来，全民
营销是一种大开发商的方式，更多
的中小型企业还是“选择让别人卖
房”，而且他们认为这种营销模式会
催使代理公司专业细分，“有的公司
卖高端项目卖得好，有的是卖大盘
卖得好”。

“创新的营销模式可以给楼市增
添一抹亮色，在市场平淡期，楼市必将
频现多样化的营销方式，当前整个楼
市处于调整期，产品竞争、价格竞争累
计的市场压力达到一定程度，楼盘的
营销方式就需要寻求新的突破点。”一
位开发商坦言，“明星营销也是当前市
场背景下，营销创新的模式之一。”

不少人还记得去年范冰冰出席郑
州万科盛典活动，就引起了轰动的效
应，全城都把目光集中在那场发布会
上，这种明星效应所带来的关注度不
容小觑，看的人多了，买的人自然也就
多了。

今年以来，在省会郑州，明星营销
更是风靡全城。4月 12日，“和谐集团
2014全球品牌形象发布会”邀请“全民
女神”林志玲，将2014年地产行业明星
营销推向了一个新的高潮。定位于“中
原缔造奢华生活的领袖形象”的和谐集
团以及中国领袖级高端宅邸的金沙湖
高尔夫观邸，与林志玲高贵典雅的气质
完全契合。

举办明星个人演唱会也是今年明
星营销的一种形式。5月31日，泰宏建

业国际城邀请周杰伦在郑州举办了个
人演唱会，当日现场万人合唱，气氛接
近燃点，场外慕名而来的无票“蹭场”
观众已经超过万人，不失为一次成功
的营销案例。

6 月 15 日，“风雨二十年，深情寄
河南”建业足球二十周年纪念晚会在
航海体育场举行。该场晚会大腕云
集，周华健、张韶涵、杨培安等群星献
唱，晚会结尾更有万人合唱“荣耀建
业”之歌引燃航海体育场。

此外，90后新生代小天后邓紫棋空
降新田城，让郑州见证“棋迹”。一场演
唱会，引来万人争睹，从中不难见岀主
办方新田置业、承办方郑州天鹅花开文
化传播有限公司的超强组织能力。还
有孙燕姿 2014“克卜勒”世界巡回演唱
会郑州站独家授权锦艺集团冠名；五洲
城先是邀请台湾影星萧蔷助阵，后又邀
请高人气经济学家郎咸平纵横论道等
等，都收到了极佳的宣传效果。

据悉，就在九、十月楼市旺季，将
有众多明星齐聚郑州，上演“郑州楼市
明星秀”，好戏连台，精彩纷呈：9月 20
日，林志颖将现身荥阳农工商索河湾，

见证海派生活开启；9月 25日，周迅携
手《芭莎艺术》与郑州影迷相约思念·
果岭，一席艺术、公益的盛宴已经备
好；由河南八达威商业集团独家冠名
的 2014 陈奕迅郑州演唱会，将于 9 月
27 日在河南省体育中心盛大开唱；10
月 12日，李冰冰将空降郑州清华城华
贸中心，对话未来派立体都会；10月19
日，高圆圆降临星联湾，助阵星联湾开
盘盛典。

将活动和产品进行捆绑，需要有
明确的市场定位和对自身产品价值的
认知，名人、跨界营销不仅能将项目特
质展现出来，更能彰显一种高端的生
活方式，最大化地展现项目，更能直接
带动项目销售。

“明星献唱、明星见面等形式，借
助明星本身的光环，可以吸引人气，赚
足眼球，能在短时间里让一个项目拥
有较高的知名度和关注度，但是费用
也不菲，对企业品牌的提升、形象的塑
造和项目销售的效果值得评估。郑州
楼盘盛邀明星助阵，作为一种楼市特
有的现象，值得关注和研判。”河南省
房地产商会秘书长赵进京表示。

“无论什么营销方式，归根结底，能卖房就是
硬道理。”这是时下颇为流行的一个说法，意味着
目前营销已经进入讲求实效的阶段。

业内人士认为，就房地产营销来说，首先应
该更务实。比如参加房交会或举办一些营销活
动时，应讲究服务，讲究效果和效率，着眼点放在
能否真正形成成交量上。

“开发商促销手段的花样翻新，在一定程度
上起到了聚拢人气活跃市场的作用，但随着买方
市场的来临，客户置业的日趋理性，只有那些通
过创新营销，为客户带来更多产品的附加值，同
时又着力修炼内功，打造产品品质的项目才能真
正打动置业者。”

为了实现实效营销，郑州的开发商们可谓八
仙过海，各显其能。绿地集团中原事业部首开市
县行销先河；之后，升龙广场联手郑州天鹅花开
文化传播有限公司在登封豫光快捷酒店举行了

“登封财智精英消夏联谊活动暨升龙广场投资价
值说明会”。该活动的举办，促进了升龙广场的
销售；同时，嘉亿东方大厦本周末也将在登封举
办类似圈层营销活动，深挖地市客户市场，拓展
客户空间，发现客户蓝海。

作为实效营销、精准打击目标客户的一种方
式，饭局营销近来在郑州楼市大行于市，方兴未
艾。建业天筑“王的夜宴”由本报地产部与天筑
项目联合定制，在郑州首开宴席之后，目前正在
全省各市地大开“法宴”；永威翡翠城的私宴，每
周开设一席，来者皆为项目的目标客户，正是通
过私宴饭局，既建立亲情、友情，也促进了项目尾
盘的去化。

8月份，本报地产报联手郑州天鹅花开文化
传播有限公司，在永和铂爵国际酒店为亚新广场
举办了专场联谊酒会，吸引150多名社会各界人
士到场，现场互动效果极佳。
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