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今日烟台

抢鲜看

圆安居梦——— 住博会特别报道

烟烟台台市市民民到到底底需需要要什什么么样样的的房房
市民：希望开发商多建中低价位的刚需房

本报记者 李园园
实习生 李晴晴

22日，为期4天的2013
中国烟台住博会落幕。有人
为选到合适的房源而兴奋，
有人依然在继续寻找房源。
烟台人到底需要什么样的
房子？当然，不同的群体有
不同的需求，不过业内人士
认为，市场的需求主力房
源，仍是低价位的刚需房。

海景房卖不动

刚需房不够卖

房改完毕后，房价进入快
车道，烟台的房价也不例外。几
年之间，房价翻了几番，在金钱
的驱使下，许多人忽略了房子
是民生问题而不是投资问题或
经济问题这一点。市场调控以
来，不少开发商大受打击。

烟台东部新区，凭借丰富
的海景资源备受开发商青睐，
尤其是前两年的东部沿海一
带，吸引了众多一线及本地知
名开发商，十几家楼盘扎堆开
建。然而，随着房地产市场的调
控，这些海景房销售不尽如人

意。
在住博会现场，比起芝罘

区等项目，烟台东部沿海一带
的海景房项目分外冷清。偶尔
有客户前来咨询，问过之后多
摇头而走。养马岛对面某楼盘
的销售经理透露，项目定位于
海景豪宅，全是130平方米以上
的房源，压根儿就卖不动。单价
从之前的七八千元/平方米降
至6000元/平方米，依然难吸引
客户。但这个价实在不能降了，
再降就不赚钱了。

记者登录烟台房产交易
网，查看了牟平区、高新区沿海
一带的海景房源发现，许多项
目开盘已两年之久，依然有一
大半房子没有卖出去。据了解，
东部沿海一带不少项目，在项
目后期建设中，都改变了户型
设计，把大平方米的房换成小
面积的房子。

而芝罘区、开发区、福山区
等今年入市的多个项目，因多
是70-90平方米的刚需小户型，
备受市场欢迎，不少项目开盘
即售罄，造成有客户无房源的
局面。

莱山区芝罘区

新房源不大多

住博会期间，市民张华一

直想在莱山区或芝罘区找个交
通便利，靠近幼儿园、学校、商
场的新楼盘，却迟迟没有找到，
最后决定买二手房。

张华介绍，因为考虑到上
班和孩子上学的问题，想在莱
山区或芝罘区中心区买个新
房，并改善下居住环境。但转来
转去，张华也没找到合适的新
房。“要么位置偏，生活不便利；
要不就价位太高。”张华说，她
能接受中心区单价在 8 0 0 0 -
10000元/平方米的房子，却找
不到地角合适的。最后，她打算
去中介转一转，找个地角好的
二手房，最好能在莱山区。

记者细数了一下，中心区
核心地段的新房源确实不多。
在芝罘区，新房源以南部新城
和西部发电厂一带的居多，核
心地段只有一个万达广场，而
该项目的房价不是普通购房群
体能负担得起的。

同样在莱山区，除了观海
路御景观城、鼎城国翠几个项
目外，其余的项目，如中铁逸
都、保利·香榭里公馆，有些偏
远，有的项目周围甚至还是一
片荒凉。

莱山区某项目负责人说，
说实话，莱山区的项目太少了，
而且价格偏高、地角偏远，让不
少客户望而却步。莱山区的配

套也不完善，除了核心地段有
点人气外，整体看来，这个区域
还是比较空旷。既留不住对配
套要求高的改善性客户，也留
不住对价格敏感的刚需客户。
他建议，莱山区多建些价格适
中的刚需房。

烟台市民最需要

刚需房或保障房

住博会上，记者采访了多
名购房群体，许多购房者提到，
房价实在太高了，若不是有家
人帮忙，工作5年也付不起首
付，都期待房价能低一点，多建
一些低价位的刚需房或保障
房。

烟台某调研机构调查发
现，烟台楼市消费群体大致分
为贫困型、温饱型、小康型和富
裕型4种。贫困型与温饱型占全
部人口的70%，小康型占25%，
富裕只占5%。但是，目前烟台
市房地产开发的楼盘，基本呈
532结构，即所谓“豪宅”或高档
楼盘占50%，中等楼盘占30%，
低价房仅占20%。

烟台市的住房需求以温饱
型家庭和小康型家庭为主，尤
其是小康型家庭购房潜力巨
大。开发商更应该针对这些群
体的需求，来开发楼盘。

4天揽金8 . 88亿

卖出993套房

本报7月22日讯(记者 李园园)
22日，为期4天的烟台住博会圆满

结束。住博会作为看房、购房、装修一
站式服务平台，4天来共卖出993套房
子，销售建材部品58万件，揽金8 . 88

亿元。
住博会组委会数据统计，住博会

4天，房地产意向成交量7940套，意向
成交额60 . 5亿元；实际成交量993套，
实际成交额7 . 5亿元；建材部品实际
成交58万件，实际成交额1 . 38亿元；
共有53 . 6万人次参观。

业内人士预计，烟台住博会结束
后，展会影响还将继续半月之久，将
对整个7月或8月的地产市场产生积
极作用，7月很有可能成为年度以来
的销售冠军。

装修公司凑热闹

借大黄鸭搞宣传

住博会上，商家宣传商品的方式
各异，一般商家愿意借助名人来宣传
自己，有的商家却借“大黄鸭”来宣
传。

参会市民一下公交车就能看见，
在国际博览中心外面广场上，一房地
产商竖立的一只大大的“大黄鸭”，鸭
身上写着广告宣传语。无独有偶，在
展览馆内，一家装潢公司虽然与“大
黄鸭”没有半点关系，但也采用了这
种方式。

“这几天也借了‘大黄鸭’不少
光。”这家装潢公司的工作人员介绍，
该公司组织了一个近10人的团队，穿
着统一服装，手里举着统一的广告牌
子，牌子主要是以“大黄鸭”为蓝本做
成的。“大黄鸭”身上写有宣传标语，
队伍中的成员们一边走路一边喊着
广告语，同时随时等候接待前来咨询
的消费者。

“‘大黄鸭’与这家建筑公司有什
么关系吗？”一位好奇的市民问道。工
作人员解释，“没啥关系，只是最近

‘大黄鸭’比较火，这个更能吸引消费
者。”工作人员还不忘推销自己的产
品，“我们是做装潢的，展位就在那
边，我可以带您过去了解一下。”

本报记者 李静 见习记者
张倩倩

地地产产商商宣宣传传语语变变得得““开开门门见见山山””
专家：地产商打广告越来越理性

开门见山的广告语有不
少。“南城中心80平两房，给青
春刚刚好。”有商家从年轻消费
者的角度出发，考虑到年轻人
购买力不强，指引消费者理性
选择。“首付4 . 8万元起，仅限前
20名，抢到就是赚到！”莱山区
一项目更是直截了当。

选住房是一件理性的事，
可是感性广告也不少。“如果可
以，谁又愿意将青春寄宿在别
人屋檐下，来委屈我们的爱
情？”住博会上，一房地产商打
出这样的广告词。这样的广告
语，颇有威力地抓痛了年轻人
的神经，让年轻人觉得给爱情
找个家有多么不可或缺。

还有项目拿孩子的教育来
宣传。不少家长都有这样的心
理，不让孩子输在起跑线上，有

房地产商就抓住了家长的这个
心理，打出这样的广告宣传：

“教育，别输在住房上。”
“一切为了孩子。”某项目

为宣传自己的学区房，打出这
样的广告语，直截了当地表明
自己是学区房。“学府深院、林
隐洋房、山藏别墅、构筑起中国
式贵族最完美的归属。”一家项
目打出的这个广告语更有意
蕴，大大吸引眼球。

“零距离就学，12年一站式
名校府邸”，这句广告语简单明
了地告诉人们，这个楼盘的优
势在于周围的学校涵盖幼儿
园、小学、初中、高中。

住博会上豪宅、别墅的推
介形式也是多种多样，有的走
文艺范，如“嫁给我，香缇小
姐”，用微电影拍摄的形式吸引

人们，有的走唯美风，如“唯美
莱山，唯此传奇”之类。但大多
数还是主打生态环境路线，将
烟台的海、天与房子联系在一
起，突出天时地利人和。再如，

“安逸显本色，繁华中的安逸”、
“有的人买了十几所房子，却仍
没找到自己的家”让人们心生
温暖。

烟台大学人文学院广告学
讲师何振波认为，房地产商打
出的广告日益趋向理性。他们
采用的基本是理性广告为主、
感性与理性相结合为辅的宣传
方式。这种变化也是受了近几
年房地产市场大环境的影响。
近几年的房地产消费市场不景
气，消费者的消费观念日趋理
性，不少商家在打广告的方面
也逐渐趋向理性。

本报记者 李静
见习记者 张倩倩

在竞争如此激烈
的房地产行业，广告
词 是 竞 争 的 手 段 之
一。所以各房地产公
司绞尽脑汁，想法设
法将广告词做得深入
人心、引人入胜，以此
来吸引消费者，抓住
消费者的心，从而达
到成功营销的目的。
记者留心住博会上各
商家打出的广告词发
现，不少商家在广告
宣传方面更显直截了
当、开门见山。

现场亮点

住博会最
后一天，部分
家具打至5折，
单品优惠价格
达到两万元以
上。 本报见
习记者 韩逸

实习生 许
广强 摄
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