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今日烟台

地产营销妙计之三：体验式营销此起彼伏
专刊记者 孙立立

近来的烟台楼市，出现一个
热门词汇，那就是地产大鳄。

国家不断出台的调控政策
影响着整个中国楼市。就在一线
城市于限购令中苦苦挣扎的时
候，不少开发商看好二三线城
市。烟台凭借稀缺的海景资源及
其优越的地理位置、强大的刚性
需求和良好的发展前景成为最
具投资价值的城市。随着万科、
龙湖、保利、越秀、中建、中铁天
房等众多地产大鳄先后进驻烟
台，不仅为烟台市民带来了高品
质住宅，更是将其全新的开发理

念及先进的经营理念带给烟台
本土的开发商们。

而众多一线品牌来烟，不仅
给烟台带来了全新的开发理念
及先进的经营理念，更是为烟台
带来了先进的营销理念。其中

“先做景后造房”的体验式营销
模式在烟台市场上悄然上演，项
目因此热销。景观作为楼盘销售

“助推器”，效果可见一斑。
9月份中海地产推出了“携手

烟台中海地产，体验品牌魅力之
旅”活动，邀请了媒体与客户参观
了其位于深圳的项目香蜜湖1号，

香蜜湖1号作为中海第三代豪宅
作品，已经带给世人无限的惊叹。

一家楼盘的策划经理认为，
随着人们生活水平的不断提高，
人们对楼盘品质要求越来越高。
烟台购房者对高品质生活的追
求，对楼房的要求越来越高，景
观示范区的提前开放，会对购房
者的购房意向产生很大的影响。
随着大鳄们的进驻，烟台本地的
开发商也会更加注重产品品质，
也会有更多的开发商不惜重金
提前打造景观示范区，加入体验
式营销的行列中。

》》群英“会”萃

品牌推介会、项目说明会、产
品体验会、新品发布会、客户答谢
会……2011年的烟台楼市，由于拥
有了众多一线品牌房企的加盟，整
体的营销活动似乎提升了一个档
次，各类大型的“会”纷纷亮相港
城。万科、龙湖、世茂、保利、中建等
一线房企为了让其品牌形象在烟
台市场落地，各自举办了规格不同
的推介活动。

3月26日，在开发区新时代大
厦，业内领军企业万科在烟台举行

“万科品牌及全面家居解决方案推
介会”，当天到场300余人，对万科品
牌和万科精装修进行了了解。6月18

日晚，龙湖·葡醍海湾举行揭幕仪

式，伴随着焰火美酒、园林美景，项
目正式揭幕。8月12日，由世茂海湾1

号主办的“顶峰生活尊荣共享”私
享会在烟台东山宾馆开幕。9月9日，
保利·香榭里公馆奠基仪式在项目
现场举行。9月10日，中建·悦海和园
举办为期三天的“中秋佳节，答谢
客户”活动，不仅为客户准备了丰
富多彩的演出，还为客户提供了多
样的水果和新鲜果汁，并为老客户
准备了红酒礼盒。

在各种“会”活动的背后，是购
房者对这些品牌房企的了解。通过
这些活动，外来房企逐步进入了烟
台市民的视线，逐渐被熟悉和认
可。

》》小恩小“惠”

打折促销、预约认筹、现金折
扣、家电打折、车库赠送、装修基
金、面积赠送……2011年，烟台楼
市经历了过山车般的表现，不变的
是各种促销优惠活动。上半年楼市
热销，抢占市场，开发商推出各类
优惠；下半年楼市遇冷，刺激市场，
开发商还是要推出各类优惠。小恩
小“惠”，成为贯穿2011年烟台楼市
的营销主旋律。

3 月 5 日柏林春天举办七系
洋房同时亮相，最高优惠 5 2 0 0 0

元。5月 7日上午，北方月光兰庭
1 1 #楼新品房源及一、二期剩余

房源在锦江国际大酒店三楼国
泰厅正式发售，为开盘客户准备
了 万 元 装 修 基 金 ，8 0 0 0 元 或 者
6 0 0 0元家居套餐，价值近 1 0 0 0元
的恒源祥家居套装。万科假日风
景 5月 2 1日推出“周进千金”客户
回馈活动，客户参与该项活动，
购房之日即可享受 1 0 0 0元 /周房
价优惠。5月 2 8日，御金台母婴乐
乐G O 商城开业。开业期间顾客
可享受商城每天派发 4万元现金
券，每天前 5 0 0 名办理商城会员
可免费领取现金券，购物累计满
200元可参加抽奖。

地产营销妙计之二：满城尽是明星秀
专刊记者 闫丽君

面对市场现实的楼市境况，
加上限购消息频频发力，烟台越
来越多的开发商在促销楼盘时，
借助明星效应，打起了名人营销
牌。

2011年10月1日，著名表演艺
术家唐国强先生，来到大成门上
市发布会现场，与家乡父老共话
大成人生，分享了其奋斗至大成
的心境。无独有偶，国际巨星张
娜拉亲临7月24日的首尔星宝置
业慈善与答谢会的晚会现场，现
场献歌，与海天雅筑的业主共享
晚餐，让到场的人们饱享耳福；
还有8月19日，旭日阳刚组合来
到烟台，参加烟台鸿丽广场的商
业演出，为烟台市民献唱《我的
未 来 不 是 梦 》、《 回 家 》等 歌
曲……

明星们陆续来到烟台，给市
民带来了视听享受的同时，也让
粉丝们近距离感受到了巨星的
风采。近两年来，随着房地产市
场与文化活动的搭界迅速升级，
烟台的开发商们显然已经不再
满足于一些小型活动，开发商希
望借更大型的文化活动吸引更
多购房者关注，于是，依靠明星

做宣传的营销方式便频繁出现。
明星营销最大的作用倒不

在于“售楼”，而是提高一个企业
的品牌知名度。“赞助明星当然
能促进房子的销售，但是开发商
并不在乎这些明星能带来多少
人，对于一个大的楼盘项目来
说，开发商更侧重的是项目的品
牌建设。”大成门项目的一位营
销顾问如是说。

而实际上，这种明星助力名
盘的活动多有所见，从一定程度
上也说明了现在已经不再是“酒
香不怕巷子深”的年代了，只有
制造“眼球效应”的聚焦，才能带
来更大的利润。烟台的开发商请
明星代言也并非先例，那么，这
种宣传推广方式是否能达到预
期的宣传效果呢？

“明星效应与商业利益的挂
钩是一种很常见的营销手段，名
人的知名度有助于提升人们对
项目楼盘的关注度。”某楼盘资
深房屋销售潘先生表示，“但是，
倘若广泛地给前来咨询的客户
赠票，势必成本过高，因此，这通
常是别墅洋房等高端住宅的营
销手法，一般中低端住宅会采取

排号派发赠品，赠面积、精装修
等优惠活动。”他认为通过这些
演艺活动可以宣传产品，提升形
象，实现消费者对品牌的认知，
以此达到经济效益和社会效益
的双获益。当然，明星的商业代
言费价值不菲。

虽然，地产商对请名人代言
乐此不疲，但是市民是否买账？
记者注意到，多数购房者认为，
买房重点考虑的是地段、配套设
施、产品、价位等关乎自己切身
利益的因素，至于请谁代言，以
何种形式做广告并不重要。

相对于早期直接对产品进
行宣传，精明的商业运作早就发
现，选取一个在社会中拥有良好
的公众形象的代言人进行宣传，
往往比直接宣传具有更大的效
力，因而在商家们对产品形象极
为重视的今天，明星效应的运用
更是乐此不疲。

也有人认为，花大钱请明星
过来作秀这种宣传方式，对于新
盘、新的开发商，通过明星效应
可以快速提升在市场上的关注
度和知名度，短期的吸引眼球、
促人气效果应该更为明显。

烟台 楼市

地产营销妙计之一：楼市遍刮“亲情”风
专刊记者 闫丽君

“御金台母婴乐乐购烟台明
星宝宝海选”、“烟台宝贝绘画大
赛”……面对着房地产市场成交
量不断下跌、多数楼盘出现销售
进度放缓的现实，烟台的开发商
们使出了浑身解数，在营销手段
和售后服务上，表现得格外用
心，对于这种现象，开发商仍保
持乐观，但在营销手段和售后服
务上则更为用心，“亲情牌”成为
不少开发商的选择，楼市俨然刮
起一阵“亲情”旋风。其中，“亲情
牌”成为不少开发商的不二选
择。

一位来自国内一线地产公
司的策划负责人介绍，随着住
宅市场越来越成熟，一锤子买
卖的销售思想已经不适用了，
对业主的增值服务成为维系客
户感情、提高品牌美誉度的重
要手段。他认为，对购房者来
说，比产品的同时还会比增值
服务。

购房属于大宗消费，一般
都会全家总动员，所以现在很
多楼盘都倾向于在周末或节假
日推出一些亲子类、家庭类的
活动，以此增加客户对楼盘的
了解和认可。而有的开发商喜
欢和节假日套近乎，像七夕中
国情人节，推出“亲亲家园”、

“买婚房——— 最强喜事”，有的
业主买房子，还可以免费享受
开发商提供的婚纱照和蜜月
游；另外，一些房产商还针对有
效客群，比如教师队伍，推出一
系列优惠活动，凭教师证可享
受特价优惠等等。

对此，有业内人士指出，“市
场行情这么差，一旦蓄水不足，
盲目开盘就会导致产品滞销，加
上，现在的楼市价格变动大，在
没有明确价格参考的情况下，开
发商只能互相观望，大搞营销活
动赚吆喝，楼盘的人气增加了，
关注度自然加大，成交量随之水

涨船高也便水到渠成了。”
某地产代理机构曾做过统

计，大概有1/3的客户是老客户
介绍成交的，所以该代理公司认
为，服务好一个旧业主，就能产
生一个新业主。他们更是把做老
客户的服务工作当成售楼工作
的重点。

一位地产公司负责人介绍，
住宅市场越来越成熟，一锤子买
卖的销售思想已经不适用了，对
业主的增值服务成为维系客户
感情、提高品牌美誉度的重要手
段。对购房者来说，比产品的同
时还会比增值服务。

购房属于大宗消费，一般都
会全家总动员，所以现在很多楼
盘都倾向于在周末或节假日推出
一些亲子类、家庭类的活动，以此
增加客户对楼盘的了解和认可。

相信在未来的不少节日中，
亲情牌都将成为楼市中必不可
少的一道大餐。

如果用一句话来形容烟台楼市
接连不断的营销活动，那就是“接天
莲叶无穷碧，映日荷花别样红。”回首
2 0 1 1年，一线房企正式进入烟台市
场，品牌落地，项目推介，产品入市，
组合拳般的系列营销策划活动亮相
港城；而实力房企也同样推出独具特
色营销活动，吸引和招徕购房者。
2011年的烟台楼市，外来房企和本土
房企联袂上演了一系列精彩纷呈的
营销大戏。

金海名园构筑三米层高
室内空间更为宽阔 尽享阔绰品质生活

金海名园以三米的挑高层
高，构筑室内更为宽阔的居住空
间，为广大业主提供无可比拟的
阔绰品质生活。

以居住角度而言，如果室内
层高太低，对长期居住在房中的
人而言，生活品质将会大打折
扣，而心理及身体健康也会因此
而大受影响。

根据某权威组织对室内舒
适度的调查研究表明，室内层高
为2 . 6米以上，在房屋中居住才
不会有不适感及压抑感，如果低
于这个数值，不适感及压抑感则
会大为上升，生活品质将会大大
下降。而一般建筑普通的层高也
仅仅为2 . 6米左右，从居住空间
来说也仅仅是满足居住需求而
已，但要生活的有品质，2 . 6米的
层高是远远不够的。

相对于当前同类项目 2 . 8

米的层高设计，金海名园采用3

米层高设计，一下就把室内上
下楼板间距提高了约2 0公分左
右，整个屋体结构也随着层高
递升，布局也显得更加的合理
宽阔。且因为层高的提升，房屋
中视觉景色的吸纳也变的更为
宽广，由内而外的景象也变的
更加清晰。居住于此，心情亦随
着层高空间感的提升而豁然开
朗。房间显得更加阔绰了，室内
变得更加宽敞了，空气的流通
也更加清新舒畅了，阳光惬意

的洒在您的身上，就连睡梦中
也带着香甜。

清晨，当您从睡梦中醒来，
睁开双眼，置身于宽敞明亮的
居室之内，从宽大的落地窗向
外望去，满目绿色，花香鸟语，
一切自然美景尽收眼底，清爽
中渗透着那份安逸，感受着那
份从容的生活享受。端着一杯
热热的牛奶，呼吸到清晨第一
口新鲜空气，那是一种纯天然
的居住状态，一种纯自由的生
活方式，是人性建筑与生态自
然的完美结合。尊崇人性化居
住模式，凡尘中去感受不凡的
居住体验。

金海名园构筑3米层高，让
您的家庭装修布置更加灵活和
机动，您可以肆意发挥您的创
造力和想象力，在挑高的层高
下，家中的吊顶装饰不管您如
何去安装布置，都不会使得室
内变的局促压抑；不仅如此，从
设计的角度上看，您不必每每
挖空心思，细细考量，苦恼如何
装修才能让自己的的房子看起
来更为宽敞，因为三米层高带给
您足够的空间灵动性，充分满足
您对“大房子”的居住需求。而
每增加十厘米的层高，对于房子
整体结构而言便是一次提升，便
是一次空间突破，便是一次生活
品质的上升。

层高40厘米的“猛然”提升，

可以想象到在您的居家岁月，
“必然会生活的有品质”。而这
种“ 必 然 会 生 活 的 有 品 质 ”理
念，更是金海名园从设计之初便
一直尊崇的——— 深耕细作，构筑
一种人性建筑生态居住观，为您
呈现出“源于此，立于此，居于
此”的生活蓝图。如果您看过了
烟台全城的房子，欢迎您到这里
坐坐，毕竟百闻不如一见。

合富·观点

一线品牌房企：

“内行”房企做大 “外行”房企逃离

一线品牌房企分为两类，一是以
万科地产、保利地产等为代表的以房
地产开发作为主业的“内行”房企，二
是如东方航空、水井坊等知名品牌但
不以房地产开发为主业的“外行”房
企，面对市场低迷成交量下滑，严重
的资金压力下，“内行”房企与“外行”
房企或将呈现出不同的应变方式。

一线“内行”房企依托自身资金实力
与土地储备采取暂缓拿地，促销存量，静
待行业新一轮洗牌，依托本企业专业的
开发经验，“大鱼吃小鱼”最终实现企业
在地产板块的进一步扩大，形成以一线

“内行”企业为主导，合理开发的健康地
产市场。此外，对于开发经验丰富，专业
程度更高的企业或将住宅地产向利润率
更高的商业地产及旅游地产转型。

本地实力房企：

第一步：抢占先机，以价换量，快速回
笼现金流；

由于一线城市房地产竞争的加
剧，大型品牌开发商纷纷进军二三线
城市，在资金实力，开发经验，专业水
平上都占尽优势的大型外来品牌房
企，必然给本地房企带来极大的挑

战，适逢楼市低迷，前景迷离，基于企
业资金压力情况，本地实力房企更应
该抢先以价换量，率先进行有力度的
促销，快速回笼现金流，一旦大型外
来品牌房企大手笔促销，势必会引起
购房者对其它楼盘的更大观望，本地
实力房企将陷入困境，面临销售量迟
缓，资金短缺的双重压力。

第二步：产品回归本土化，尝试
企业多元化发展；

本地实力房企应充分发挥自身
优势，结合本地客群居住习惯，开发
更加符合本地消费客群的产品，提高
产品性价比，增加产品竞争力，引进
先进的物业服务理念，提升企业本土
化物业服务水平。

赢得当地客户认可。还可以涉猎
更多需要一些政脉、商脉、人脉资源
才能够运作的其他类型地产，如旅游
地产、教育地产、工业地产、体育地产
以及把某个业态与住宅混合开发构
成复合地产。如开发经验不足，可以
考虑与外来品牌房企合作开发。

本地实力房企在坚持房地产开
发为主导产业的前提下，开发以外的
行业，未雨绸缪，既可以在楼市回暖
后稳步发展，又可以在楼市低迷的时
候缓解地产板块资金压力。
山东合富辉煌房地产顾问有限公司

楼市前景迷离
房企应变有方

今年楼市境遇扑朔迷离，房企资金短缺，市场舆论普遍看跌，一
线土地大量流拍，购房者与房企同时观望……面对当前楼市境遇，
各路房企将何去何从，如何顺利冲破楼市“八卦阵”？

》》温情活动

冷餐、焰火、魔术、沙画、陶
艺 、抽 奖 、拍 卖 、音 乐 会 、各 种
DIY……除了常规的优惠和节点
营销活动，2011年烟台楼市各类温
情活动也是接连不断。

以万科为例：4月9日，万科海
云阁隆重举行“绽放海云阁·欢乐
嘉年华”活动，并延续两天，为客
户安排了行为艺术、近景魔术、花
式调酒、西式冷餐和弦乐演奏等
环节，共到访客户 3 0 0 0人。5月1 4

日、1 5日万科海云台会所举办了
以“找回童年记忆 欢乐万科海
云阁“为主题的陶艺、彩瓷DIY活
动。近百名客户参与。工作人员还
为签约客户准备了电玩设备WII

供签约客户游戏。5月28日、29日，
万科海云阁在项目会所举办了

“情浓端午 温馨海云阁”粽子
DIY活动。此外，工作人员还在现
场精心准备了多种水果拼盘和糕

点。
此外，天房·檀珑湾4月16日上

午在接待中心为业主精心准备了
一场风筝DIY活动。活动以较强的
互动性吸引到场客户，现场气氛热
烈，客户参与积极，吸引了很多客
户互动参与。4月23日天房·檀珑湾
举办了以“幸福花艺 品漾暖春假
日”为主题的家居插花活动。活动
现场为业主准备了很多插花工具，
同时为业主提供了水果点心。当天
活动现场气氛热烈，广大业主踊跃
参与。

一般而言，楼盘从项目铺街到
产品入市销售，往往会经历1到3个
月时间。这段时间也往往是开发商
试水和蓄客的时间。通过这些活
动，楼盘营销团队可以不断增进跟
购房者和意向客户的沟通，更加精
准的把握市场动态，制定相应的营
销策略。

▲金海名园效果图

》》节点营销

传统的节点营销是楼盘销售
最重要的营销手段。楼盘项目在营
销的各个重大阶段，如项目奠基、
产品铺街、接待中心开放、样板间
开放、蓄客、认筹、开盘、加推等，往
往是最吸引关注度的时候。2 0 1 1

年，烟台楼市的节点营销同样精彩
纷呈。尤其是开盘活动，众多开发
商更是花费了心思。除此之外，植
树节、端午节、中秋节也被开发商
当作营销的重要节点，纷纷以答谢
和赠礼的方式邀约客户。

1月1日—1月31日，天马相城
与各大门户网站联合举办“天马大

拜年，和谐满相城”迎新春对联征
集大赛活动，奖品为价值一万元礼
品。3月12日，凤凰山庄携手准业主
们一起举行了“播种绿色希望”植
树节活动，活动当天约有几十名业
主到场参与植树活动。4月16日下
午，新天地都市广场烟台城市足球
联赛开幕仪式暨足球嘉年华活动
在烟台的山东工商学院足球场进
行。5月15日，富丽·紫金山庄开盘
活动暨焰火晚会在鱼鸟河畔的销
售中心举行，近500位客户到访。开
发商为已缴纳意向金的准业主准
备了抽奖环节。
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