
摘 要

国合嘉汇公司是一家成立于1998年的房地产开发企业，公司成立之初依靠

母公司(大连国际)国有企业的优势，先后拿下多处地块，其中大部分是政府企

业搬迁、改造项目，公司在竞标中具有一定的优势。造成公司在前期项目立项、

前期市场调研上实力比较弱。，因此，在营销策略的制定过程中，缺少足够的信息

支持与市场营销策略。随着房地产市场竞争的日渐激烈，国家对房地产市场管理

日渐完善，企业的政府优势也将荡然无存。本文的目的就是通过对嘉汇星海营销

策略的研究，探索出国合嘉汇公司在发展过程中，如何运用有关市场营销的理论

来制定开发项目的营销策略和提升开发项目的市场竞争能力。

本文从介绍国合嘉汇公司发展状况丌始，对国合嘉汇公司存在的问题展开分

析和研究，通过对房地产市场的宏观环境、竞争环境分析找出嘉汇星海项目的机

遇与威胁，通过对内部环境分析找出企业的优势和劣势，运用SWOT分析方法进

行分析，确定企业的最优战略。通过对房地产市场顾客的需求特征和消费行为分

析，将市场细分并进行准确的产品定位。根据目标顾客和定位，制定出适合于国

合嘉汇公司嘉汇星海项目的市场营销的产品、价格、渠道和促销组合策略，以应

对激烈的市场竞争。

希望本文提出的营销策略建议，会对嘉汇星海项目的销售和国合嘉汇公司的

发展有一定的参考价值和促进意义。
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Abstract

Despite the rapid development in China’s housing exploration market，there still

exists disequilibrium between the demands and the supply．In current Dalian housing

market the inadequacy of investigation and analysis in house consumers’demands

百ves rise to the deviation of housing developing orientation，which in turn brings

about the damage to both real estate industry and the society．

This article，focused around the above mentioned problem，conducts market

investigation to house consumers’demands of commodity buildings，and ftlrther

carries out the analysis in terms of house consumers’demand hierarchy and major

influential factors．nle consumers’demands arc here divided into survival demand，

safety demand，social demand，entertainment demand and investment demand。In the

mean time the factors affecting consumers’house purchase are classified into

consumers’self-factors and non．consumer factors，the former including age，income

and family constitution and the latter containing houses’quality，transportation

convenience，the perfection of design,the reasonability of pdce，the incremental

possibility ofhouses，environment aS well as many other elements．

A trial evaluation model，based on the comprehensive analysis and investigation，is

established to evaluate housing consumer demands，accompanied with evaluation

targets of consumer demands and calculation methods of wcJ}ghing factors．This

specific model Can be regarded as the instrument to evaluate house consumers’

demands。and offer as well referential suggestion
to real estate agents in the aspects

of

market orientation and marketing strategy．

Key words：housing market，demand and suppIy，marketing strategy
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1引言

1．1论文的研究背景

大连国合嘉汇房地产开发有限公司(原大连泰达房地产开发有限公司)注册

成立于1998年12月1日，是中国大连国际合作(集团)股份有限公司(上市公

司，以下简称大连国际)独资兴办的房地产开发企业。公司注册500万美金，主

营房地产开发、经营及物业管理，具有独立的法人资格，资质等级为三级。公司

秉承“建筑要对生活负责”、“建造和谐空间、专注生活完美”的开发理念，依托

母公司大连国际集团的支持，凭借高素质的人才队伍，快速反应的市场竞争力，

迅速成为北方明珠大连知名的房地产开发企业。

嘉汇星海项目是国合嘉汇公司2004年初开发的中高档住宅小区，嘉汇星海

属于工厂拆迁改造项目，土地过去属于大连中药厂、大连市医药物资公司和沙河

口区环卫处所有。目前该地块已经做到了七通一平，达到了工程开工的要求。

嘉汇星海项目交通便利，连山街一线有7ll路、533路公交车从门口经过，

距小区南侧不到10分钟路程就是大连主干道中山路，西侧是孙家沟居民区，北

侧是台山居民区，交通都相对便利。小区周边有黑石礁小学、辽师附中等学校使

孩子的教育得到了解决。周边商业网点密布，有社区便利店，也有大型超市和购

物广场，乐购超市、好又多超市、西安路商圈等都不到lO分钟车程。大连医科

大学附属二院近在咫尺，解决了居民医疗保健的需求。虽然项目地段及周边配套

具有一定优势，但小区在规划初期遇到了挡光问题和来自周边星海名庭、星海大

地、壹品星海、通海花园等同档次楼盘的竞争威胁。

1．2问题的提出

国合嘉汇房地产开发有限公司1998年成立，公司成立之初依靠母公司国有

企业的优势，先后拿下多块地皮，其中大部分是政府企业搬迁、改造项目，公司

在竞标中具有一定的优势。因此公司在前期项目立项、前期市场调研上实力比较

弱。因此在销售政策的制定过程中，缺少足够的信息支持。在销售过程中，由于

自身体制原因对市场的变化反映较慢，一般是开盘初期制定的销售政策，在以后

的销售过程中很少改变。公司决策层对市场了解不够，缺少足够的风险意识，在

决策中过于保守，造成公司产品定价与市场实际商品房成交价有一定的差距，产

品定价普遍偏低，公司没能获得较高的销售利润。
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嘉汇星海项目属于政府拆迁改造项目，由于项目上马匆忙，公司在前期没有

作相应的市场调研工作，同时嘉汇星海项目周边又有多个项目同时开工，市场竞

争激烈。为改变项目前期所处的不利局面，嘉汇星海项目的市场营销策略就显得

尤为重要。同时房地产营销直接影晌房地产开发企业的生存与发展，因此一套科

学的营销策略对于房地产开发企业来讲是非常重要的。

本论文的研究目的就是为了探索在企业发展的过程中，如何运用有关市场营

销的理论来制定企业的营销策略和提升企业的市场竞争力。

一套科学和完整的市场营销策略，会减少企业的市场风险。从这个意义上讲，

本文对国合嘉汇公司及嘉汇星海项目无疑是起到了积极的现实意义。

1．3论文研究思路

论文的研究思路：提出问题一外部环境分析一内部环境一sw0T分析一市场

营销策略制定，详见图1．1。

提出问题 分析问题 解决问题

提山嘉
SWOT 营销策

汇星海 外部 内部 分析

面临的 环境 环境 及目 略的制

标市

问 题 分析 分析
场确

定

图1．1本文技术研究路线

Figurel．1 Researching RoutiRe of Thi s Thesis
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2嘉汇星海环境分析

2．1外部环境分析

外部环境，就是将企业看作是开放系统时，企业外部环境中对企业(和可能

对企业)的经营与管理产生重要影响的诸方面因素。对这些方面因素进行正确的

识别、分析和判断，从而找出外部环境中对企业经营有利的方面或机会，就是进

行外部环境分析的目的。

2．1．1国内房地产形势分析

在土地与金融两项措施叠加的作用下，国家对房地产市场的宏观调控效果显

著，2004年的住宅市场持续增长，增幅减缓。住宅大额投资持续增长，住宅建

设仍然保持强劲增长，但增幅趋于平缓，各地房屋拆迁规模下降。普通住宅供给

比例增加，经济适用房供给比率下降，高档公寓市场供需平稳，别墅市场供给下

降。住宅平均销售价格平稳上升，其中高档住宅市场价格增幅较大。

2004年前三季度全国房地产价格同比上涨了13．4％，其中住宅价格上涨

11．5％。房地产价格的较快上涨暴露出的正是房地产市场供求的新矛盾。前三季

度，全国房产销售面积同比增长19．3％。其中商品房住宅销售同比增长30．3％，

大大快于竣工面积9．5％的增长速度，表明在宏观调控措施相继发生作用后，市

场需求依然比较强劲。在宏观调控措施和市场自调节的双重作用下，第四季度房

地产投资和需求的增长幅度将继续平稳回落，供求关系将得到改善，但房产价格

仍将上涨，全年的平均涨幅更将远远高于上年4．75％的上涨幅度。

需求的旺盛，有力地支撑了房价。与此同时，拆迁成本增加，国际原油价格

居高不下导致建材涨价，也对房价推波助澜。国家统计局数据显示，2004年1—9

月，全国各大城市商品房的价格都不同程度出现继续上涨的势头。全国商品房平

均销售价格为2777元／平方米，同比上涨13％。其中，商品房住宅平均销售价

格2566元／平方米，同比上涨10．9％。

由于宏观政策的重点调控，房地产开发投资增长从2004年1—2月50．2％

的高位，回落到卜5月份的32％。但在房地产开发投资增长仍高于合理区间9—14

个百分点的情况下，房地产投资降幅却开始大大减缓，甚至出现反弹势头。与

卜8月和卜6月相比，卜8月房地产开发投资增速分别提高0．2和0．1个百分点。
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2004年以来，在各地政府限制投资性房屋需求措施作用下，投资性需求在总需

求的比重已呈现明显下降趋势。据统计2004年1-8月的商品房销售中，有91．36

％是销售给居民个人，其中主要是居民的实际消费。从国家统计局和REICO报告

中可以看出，经历了2004年宏观调控和“8．31”土地大限等政策变化调整之后，

中国房地产业的整体环境正在发生根本性的积极的变化，中国房地产市场整体呈

现健康的发展态势。

从潜在需求看，其一，我国现有城镇居民4．9亿人，到实现全面小康的2020

年，我国城市化水平将达到55—60％，城镇居民将增长到8亿至8．5亿人。在此

期间约有3—3．5亿左右的新增城镇人口需要解决住房问题。其二，原有城市人口

同样存在改善住房条件的需求。2003年末中国城镇居民人均居住面积为23．8平

方米，初步测算，我国2020年城镇居民的人均住房面积可能要达到35平方米，

也就是说，每个城镇居民的人均住房面积要在目前的基础上再增加10平方米以

上。其三，城镇居民改善住房的需求，如果假定有20％的城镇家庭(2700万户)

有改善住房的要求，每户增加20平方米的住房，这个现实需求总量将是5．4亿

平方米。这些需求都是客观存在的。还有我国每年新婚家庭数在600万一900万

左右，其中相当部分有购房的需求，普通高校毕业生人数逐年增长，这些人中的

相当部分在未来的3—4年内都将面临购房。除此之外，还包括因城市房屋拆迁

产生的大量被动需求，这些都是住宅需求上涨的因素。

2．1．2大连市环境分析

(1)经济环境

大连市综合经济实力持续攀升，在国家统计局中国综合实力百强城市评价中

列第7位，并被中央电视台评为“2004CCTV中国最具经济活力城市”，同时荣获

“市民满意奖”。全市生产总值1961．8亿元，按可比价格计算比上年增长16．2

％。城乡居民收入水平同步较快增长。城市居民年人均可支配收入10378元，增

长14％，提高3个百分点，年人均消费性支出8672元，增长11．8％。

(2)自然环境

大连市地处欧亚大陆东岸，中国东北辽东半岛最南端，位于东经120度58

分至123度31分、北纬38度至40度之问，东濒黄海，南与山东半岛隔海相望，

北依辽阔的东北平原。是东北、华北华东以及世界各地的海上门户，是重要的港

口、贸易、工业、旅游城市。

全市总面积12574平方公里，其中老市区面积2415平方公里。区内山地丘
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陵多，平原低地少，整个地形为北高南低，北宽南窄，地势由中央轴部向东南和

西北的黄、渤海倾斜，面向黄海--6'1长而缓。长白山系千山余脉纵贯本区，绝大

部分为山地及久经剥蚀而成的低缓丘陵，平原低地仅零星分布在河流入海处及一

些山间谷地，岩溶地形所处可见，喀斯特地貌和海蚀地貌比较发育。

大连市位于北半球的瑷温带地区，具有海洋性特点的暖温带大陆性季风气

候，冬无严寒，夏无酷暑，四季分明。平均气温10．5摄氏度，年降水量550—950

毫米，全年日照时数为2500-2800小时。

(3)人文环境

2004年末全市常住人口601．5万人。比上年增长1．45万人，其中非农人口

为312．3力1人，比重为55．6％。全市出生率为0．614％，死亡率为0．546％，自

然增长率为0．068％。全市户数总计1864864户，其中市内四区634117户，市

区人口密度1121人／平方公里。

在连普通高等院校在校生15．7万人，增长15．7％。在连高校和研究所博士

和硕士研究生17883人，增长22．8％。全年市县两级政府投入教育2．59亿元，

完成改扩建工程256项。文化事业繁荣活跃，全市拥有专业艺术表演团体7个，

文化艺术馆12个，公共图书馆12个，博物馆6个。城乡医疗卫生条件继续改善，

年末全市共有医疗机构1998个，其中医院241家。市内四区已建立58个社区卫

生服务中心，社区卫生服务实现城区人口全覆盖⋯。

2．1．3国家相关政策法规及对大连房地产市场的影响

房地产业的发展受产业政策的影响非常大，2000年以来，国家对相关房地

产政策法规进行修订和更改，通过刺激住宅消费来拉动房地产的健康发展。

以下法律法规的颁布和实施有力的规范了房地产业的发展，大连房地产业也

逐渐走向成熟。尤其是为了抑制中国房地产过热之苗头，2004年以来，中国政

府又先后颁布了一系列影响深远的政策和法规。

首先，1月1日人民银行下发了《关于个人住房担保委托贷款还款业务增加

等额本金还款方式有关问题的通知》，等额本金还款方式适合于还款能力较强或

已经有一定的积蓄的借款人，其特点为利息支出较低。同时规定住房公积金贷款

单笔最高贷款额度继续保持40万元。该《通知》的发布对于个人购房贷款还款

提供一种新的模式。

第二，6月6同国务院办公厅发布《关于控制城镇房屋拆迁规模严格拆迁管

理的通知》，《通知》严格拆迁管理，控制城镇房屋拆迁规模，制止和纠正城镇建
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设和房屋拆迁中存在的急功近利、盲目攀比的大拆大建行为，制止一些地区和行

业的过渡投资。

第三，2004年5月，国家建设部有关负责人透露，中国第一个针对经济适

用房的管理办法《经济适用住房管理办法》已基本制定完成，该办法将出台一些

新的政策措施。从经济适用住房购买人的申请、审批制度、购买经济适用住房的

信贷优惠政策、经济适用住房建设项目实行法人招标制度和经济适用住房建设项

目实行法人招标制度和经济适用住房价格管理等13个方面做了规定。更加明确

了经济适用房方面的优惠政策。国家建设部己明确，发展经济适用住房的土地将

继续以实行行政划拨的方式供应，一些大的公共设施、小区设施建设则要由政府

负责解决。该办法一旦实施对大连的房地产价格，将起到抑制作用。

第四，10月29日中国人民银行上调金融机构存贷款基准利率并放宽人民币

贷款利率浮动区间和允许人民币存款利率下浮，一年期贷款利率上调0．27酉分

点，由现在的5．31％提高到5．58％。其他各档次贷款利率也相应调整，中长期

上调幅度大于短期。总体来说，加息这个手段对于房价的影响不会很大，只会使

房价更加趋于稳定。下表是2000年以来有关部门发布的主要法律法规及相关通

知汇编。

表2．1 2000年以来政府颁布施行的有关房地产法规文件

TabIe 2．1 Relevant ReaI Estate ReguIation Fi Ies

坠i曲!堕92盥【Ⅱ堂哒H型￡￡g型ig§!鲤§lQ篮2塑Q 一
．——

发布时间 发布部门 文件名

2004年7月13目

2003年8月27日

2002年10月28日

2002年6月1日

2001年8月15日

2000年5月16臼

2000年3月28曰

建设部

人民代表大会

人民代表大会

大连市人民政府

建设部

建设部、人民银行

人连市人民政府

2000年2月18日 建设部

城市商品房预售管理办法

行政许可法

环境影响评价法

夫连市城市建筑物间距及挡日照处理

规定

城市房屋权属登记管理法

住房置业担保管理试行办法

关于调整市内四区土地级别及土地

出让金标准的通知

民用建筑节能管理规定

2000年1月 国务院 建设工程质量管理条例

6
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2，1．4大连房地产市场现状分析

大连市房地产市场经过近20年的发展，已经比较成熟，已经形成从土地供

给、土地开发、建设施工、房产交易、物业管理等比较完善的市场体系。

2004年大连房地产开发施工面积1333．8万平方米，比上年下降4．4％，竣

工面积421万平方米，下降27．3％。完成商品房销售额151．5亿元，增长4．1

％，其中住宅销售额132．4亿元，增长9．8％，商品房销售面积486．2万平方米，

下降2．3％，其中住宅销售445．4万平方米，下降0．2％。市内四区存量房累计

成交2．52万宗，比上年增长26．1％，成交面积206．2万平方米。增长19．4％，

成交额50．84亿元，增长39．4％。表2．2中数据为各年摘牌土地的建筑面积。

表2．2 2002--2004年大连各区土地供应比例

Tabfe 2．2 The Land SuppIy ProportiOff of OaI．an City

数锯来源：大连市国土规划局

自2003年大连实施了大大连“西拓北进”的城市发展战略，城市中心土地

供应量相对减少，城市边缘的开发热度加大，城市中心区相对稀缺的土地资源，

土地出让成本增加，最终导致商品房价格的迅速攀升，大连商品房价格2004年

涨幅达到12．3个百分点。大连房屋销售价格上涨的原因，首先，是受国家政策

宏观调控的影响。去年，大连市连续7个月没有土地上市交易。经过一段时间的

消化，大连市空置商品房降低了一半，可供选择的楼盘紧缺。第二，由于股市持

续低迷和银行利率较低的影响，众多投资者将房地产市场作为首选。第三，市民

购房需求增加。同时，大连市旧城区改造动迁了部分居民，增加了购房需求，而

且“小房换大房”、“旧房换新房”群体不断增大，拉动房地产价格整体水平的上

扬。第四，建材涨价助推。去年，建筑用的主要材料钢材、水泥、电料以及人工

费价格都有大幅上涨，导致建筑成本加大。

目前，从大连市房地产市场价格走势看，房价已经超出有购房需求消费者的

7
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心理预期平均单价。据大连市城调队数据显示，有购房需求的市内四区居民，购

买新建住宅楼所能接受的平均单价是3154元／平方米，实际住宅的销售价格为

4703元／平方米。房价已远远高出消费者的心理预期价格。据专家预测大连房地

产价格还将持续稳中有升。1。

图2．1 2002年-2004年大连市市区±地价格

Figure 2．1 Dal ian Urban Land PriCe(2002—2004)

数据来源：中原物业市场调研部

2。1．5丈连房地产市场供求分析

(1)供给分析

大连房地产市场在国家强化信贷和土地宏观调控的大环境下，连续几年以来

一直保持平稳运行、持续发展的态势。2000年大连市房地产投资115．5亿元，

增幅7．9％，2002年投资125．27亿元，增幅8．3％，2003年投资151．1亿元，

增幅20．7％，2004年投资208．8亿元，增幅38．2％。通过以上几组数据可以

看出大连市的房地产投资增幅远远大于GDP增幅，说明社会需求仍是推动大连市

房地产发展的动力之一。

从供应总量看，2004年大连市的土地出让面积只有230．66公顷，比2003年

的供地总量减少了17．3％。据统计，2000～2003年I砖，市内四区年平均出让土

地面积为280公顷，与2003年相比有所减少，土地供应紧缩导致新盘供应量的

大幅削减，有利于消化部分存量商品房。1。

从区域分布来看，伴随大连市政府“西拓北进”的发展战略，土地供应重点
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放在市区的西部和北部区域建设，近两年开发的楼盘相应地集中在沙河口区和甘

井子区，随着泡崖、锦绣和绿波地块的开发接近尾声，2004年的开发热点区域

为沙河口区西北和星海湾两大地块，因其周边配套设施及居住环境有显著改善，

区位市场价值总体提高。从目前推出的新盘来看，甘井子北部地块、旅顺南路一

带和西南路沿线逐渐被消费者认同而接受。

表2．3 2001年～2004年商品房施工、竣工面积

TabIe 2．3 Commodity Houses’FIOOr Space Under and after Construction(2001—2004)

数据来源：大连年鉴2004

图2．2 2004年大连住宅新盘的区域分布

Figure 2 2 DaI ian ReglonaI Di stributiOFIS of New Constructed Bui Idings in 2004

数据来源：本次调查

(2)需求分析

2002年以来大连商品房市场一直保持了旺盛的需求态势，2002年市场交易

面积为354．8万平方米，其中住宅交易面积为291．7万平方米：2003年市场交

易面积为410万平方米，其中住宅交易面积为369．6万平方米；而2004年交易

面积达到382．5万平方米，其中住宅交易面积为345万平方米。

首先，外地消费者来大连购房刺激市场需求。据测算，从现在起到2020年，

我国每年将有1000多万农村人口进入城市，如果城市不作相应的扩展，容纳这

么多人口是不可能的。

9
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第二，大连经济发展、城市建设、对外开放等方面取得了显著的成绩，使这

里成为中国著名的海滨城市。“住在大连”、“大大连”的理念提出后，大连市出

台了一系列购房落户优惠政策，吸引了众多外地购房者到大连创业、生活。

第三，本地一部分自己经营企业的生意人，企业负责人和高层经营者，即所

谓金领阶级。他们随着创业的成功、生活的适应，大多会又重新确定居住环境的

要求。对于这些客户，面积较大、居住舒适的户型和优越的地理位置，最高端的

产品才能满足他们的需求。

图2．3 2001～2004年大连市商品房销售面积、销售额

Figure 2．3 Dal ian Comn"dity Houses’Sales Area and Sales Value(2001—2004)

数据来源：本次调查

表2．4 2004年外地人购买大连市内四区商品房交易情况

Table 2．4 Commodity Houses，Trading Index Within Four Main DaIi an Di stricts(Those

Purchased by Non—Da I i anese)

交易额 55．80亿元 160．9％ 29．3％

第四，城市中心区改造基本停滞，新区开发数量激增。2005年中山区、西

岗区新开发楼盘面积不足20万平米，远远低于其它两区。未来l一2年内，大连

10
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中心区将无地可用，大连新的住宅区将向城乡接合部发展，较低的市场供应量必

然导致房价的上涨，供给低于需求，导致新一轮的供需矛盾。

2．1．6大连市中高档住宅市场竞争态势

从广义来讲，目前市场上所有在售的项目都可以作为国台嘉汇公司的竞争对

手。但由于嘉汇星海的地理位罱和建筑规模更适合中高档住宅项目的开发，所以

本文重点对大连中高档住宅进行研究“，。

大连市由于市民平均可支配收入水平相对其它北方城市较高，所以商品房平

均售价也较高。从地理位置分析：中山区解放路沿线、中南路地区、目前平均售

价在4800元／平方米，西岗区中山路沿线、八一路地区，目前平均售价在5000

元／平方米，西安路商圈、星海湾地区、学府区，目前平均售价5500元／平方米。

从嘉汇星海楼盘所处的位置来分析，以下12个项目是主要的竞争对手。详见表

2．5。

表2．5大连市中高档住宅市场竞争态势一览表

TabIe 2．5 The Medi um—to—high Grade House Market Competition Situation

数据来源：本次调查

对于市场地位的分类是依据表2．6所提供的标准完成的。大连中高档楼盘分

布比较集中，基本位于星海湾、中山区中心地带、中南路三大区域。

其中星海湾区域是大连难得的南向面海区域，开发日渐升温，星海广场是亚

洲最大广场，海域和广场的不可复制性决定了其周边的地段优势。这里汇聚了一

大批高档住宅项目，其中星海国宝为公寓式酒店管理引领星海湾楼盘走势。其它

中高档楼盘星海阳光、一品星海、金玉星海等多以海景房为买点，为提升整个区

位的地段价值增色不少。随着可开发地块的缩减以及人们的进一步关注，其上涨

趋势更加明显。
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表2．6市场地位分类标准

TabIe 2．6 Market Orientation CIassificatioR Oriterla

中山区中心地带包括以中山9号为代表的中高档楼盘，海昌枫桥园、南山豪

庭，以及中南路沿线的滨海阳光等等。处于大连东部区域的临海地带，坐拥地势

南高北低、背山面海的优势，东侧与东海公园风景区、老虎滩、棒棰岛紧密衔接，

成为大连城市发展的重要区域，因此也成为中高档楼盘的密集地。把原有的城市

结构延伸到海滨，建立起城市中心地带与海岸的紧密联系，把大连的东部海岸地

区与城市中心融为一体。专家预测，未来的东港区不仅会是大连高档住宅的主要

根据地，而且根据规划将建设RBD(休闲商务区)，人气将在最近几年内迅速飙升。

／、≮～
／ ＼ ／‘洲

一。，—‘650Q ／ ＼ ／⋯～ 1 36““＼‘nn

～品星海 金玉星海 星海阳光 星海国宝 星海名庭 杰特公寓

图2 4大连星海湾中高档海景房价格分析

Figure 2 4 The Price AnaIysi s of Mediurn-to—high Grade House in Xingha
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中南路区域一直是大连中高档楼盘比较集中的地区。“城市中优秀的居住区

应该处于城市中心幽静地带或者是与市郊的结合过渡地带，这里应该保持适宜的

气候、优良的空气指数、优质饮用水源、良好的区位及交通条件、便利生活供应，

并有良好的发展余地。”而中南路区域就具备了这些特点。由于拥有良好的居住

环境，中南路上的房地产开发项目身价自然“高人一筹”。另外处于西岗区八一

路上的中华名城以及坐落于奥林匹克广场附近的万达华府也以其大气的建筑设

计和优良的周边配套成为西岗区中高档楼盘的代表之作。

随着大连房地产业的飞速发展，部分中高档楼盘的水平与北京、上海、深圳

等地的中高档楼盘不相上下，而价格又相对较低，合理的性价比得到了全国各地

高端消费群的青睐，所以中高档楼盘目前的“热销”还只是个开始。

2．1．7主要竞争对手分析

嘉汇星海所在的沙河口区星海湾是开发较晚的大型成片高档住宅小区，该地

区汇集了星海国宝、壹品星海、星海名庭、金玉星海等高档楼盘，海景是其主要

买点。

表2．7壹品星海项目分析

TabIe2．7 Vi sit Superior Star Sea Project AnaIya}s
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审视大连市整体状况，进入2004年中低价位的楼盘还处于市场的主导，但

中高价位楼盘普遍出现供小于求的情况，因此，中高档楼盘存在价格上调的可能。

位于星海湾地区的壹品星海销售初期，均价为5500元／平方米左右，但到

2004年年底，均价已上涨到6000元／平方米，且己无房可售。可见中高档楼盘

还是有上涨的可能。客户对中高档楼盘的价格上涨还是有心理预期的。根据之前

市场调查报告中的数据来看，受访者对星海湾地区楼盘的心理接受均价，一般在

5500元／平方米左右，考虑到，嘉汇星海从整体品质上超越以往的楼盘，在价

格上有机会适当提高。

鉴于嘉汇星海项目所处的区域，自然条件优越，并形成中高档次楼盘的聚集

之地。但是现阶段生活配套暂时不完善，生活氛围尚未成熟，因此，若入市期间

价格过高，难以得到支持。

嘉汇星海的位置决定了壹品星海和星海名庭等对我们会有一些竞争，但壹品

星海是我们主要的直接竞争者。其它楼盘的影响相对有限”。

2．1．7大连市场目标客户购买行为分析

了解目标市场的购房行为是市场营销观念指导下的营销管理者的主要任务。

作为房地产开发商，只有了解了购房者的需求和行为，才能开发新的市场营销机

会，有效的进行市场细分，制定合理的市场营销策略。为此，国合嘉汇房地产有

限公司进行了市场调查，得到以下结果”1。

(1)年龄分析

数据来源：本次调查

图2．5大连居民购房年龄情况

Figure 2．5 DaI．an House Buyers’Age Situation
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对大连市场进行随机抽样调查，数据显示主力购房年龄段集中在35—45岁之

间，占总样本数的44．23％，30—34岁年龄段占16．14％，45—50岁年龄段占13．97

％。35—45岁之间的客户，有一定的积蓄，有事业基础及社会地位，对未来充满

信心，所以敢于超前消费。同时他们理智、成熟、有主见，消费没有盲动性，购

买时会从价格、地段、品质及服务等多方面因素考虑问题。

(2)职业构成

图2．6大连市购房者职业分布情况

Figure 2．6 Oa¨an House Buyers’Profession Dist r ibution

数据来源：本次调查

由上述数据可看出，国有企事业单位的居民购房意愿最为强烈，占到47．08％，

私营业主一直是房地产市场中高档楼盘的追捧者，比例达到25％。

(3)性别分析

在对已购房的调查对象进行分析得出：

男：424位 57．5％，女：295位 42．5％。

考虑到女性成交客户中，有一部分是其男方出资，所以男性的比例应更高，

了解这一点，对今后的媒体选择有直接的意义。

(4)家庭构成分析

由图2．7可以看出，家庭购买依然是购房的主力军占到86％，在未来的家

庭居住用房仍然是房地产丌发商应重点关注的。
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图2．7大连市购房家庭结构分析

Figure 2．7 DaIi an House Buyers’ramiIY Pattern AnalysiS

数据来源：本次调查

(5)付款方式分析

在付款方式上，通过调查分析得出：

一次性付款：255位 35％：按揭贷款：482位

考虑到近期人民银行调整贷款利率，在总房款不变的情况下

比例可能还要增加。

(6)客户普遍接受住宅总价

65％。

一次性付款的

图2．8客户购房能力分布情况

F；gure 2 8 DsI ian House Buyers’Purchasing Gapabi I ity Distr ibutiOR

客户普遍接受的住宅总价在40万以内，有18％的消费者认为25万以内

的价格可以接受，而有47％的消费者认为应在45万以内，而其它较好的户型可

16



嘉汇星海市场营销策略研究

适当提高价格，满足不同层次的需求。

(7)了解新项目主要途径

客户了解新项目的主要途径是通过报纸广告和户外媒体广告。绝大部分客户

是通过报纸广告、户外广告了解楼盘信息，说明前期宣传应重点投放此类媒体。

其中报刊广告有80％选择的是大连晚报、半岛晨报、新商报。

图2．9顾客购房认知途径

F i gure 2．9The Customer Purchases the Cogn i t i Ve Way of The House

数据来源：本次调查

(8)户型

虽然TO．HOUSE、跃层也很有市场，但大众化的三室二厅最受青昧。消费者

并不盲目追求豪华气派。他们更加关心精心规划后合理的大功能分区，合适的厅、

室的比例，以及住宅的私密性的安排等。据调查显示，建筑面积在110—130平方

米的住宅最受欢迎。其次80—100平方米和150平方米以上的也拥有一定的消费

者。户型选择上，选择二室二厅的占23．4％，三室二厅占34．7％，二室一厅占

16．8％。

(9)品牌

如同选择合作伙伴一样，消费者非常看重发展商的实力和信誉，对楼盘的知

名度也有较高的要求。因为入住大众认可的高档社区，可以很好的体现他们的实

力和满足他们的求名心理。

17
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图2．10大连市民购房户型需求情况

Fi gure 2．10 Current Situation of House of Citizens In DaI i an

数据来源：本次调查

(10)社区文化

消费者普遍认为业主的层次和素质是社区文化的根基。物业管理公司通过组

织丰富多彩的文化活动，促进业主们的沟通和交流。从而培养出温馨高雅的社区

文化。被调查者80％认为良好的社区文化是其选择住宅的标准之一。

对消费者的调查显示，客户市场对住宅产品水平的要求越来越高。对各功能

区的分割越来越细，客户需求较分散，客户要求住宅更加体现个性化的分割。

(1)市场已经完全摆脱了简单加大住宅的面积作为提高标准的观念，市场

更加强调所谓住宅的性能。要求住宅户内要做到功能完整、设旌齐备、分区合理、

尺度适当。比较典型的要求是：分别设有起居厅和餐厅，尽量彼此独立；除公用

卫生间外，设有主卧室卫生和更衣间：独立的服务阳台；独立的书房；生活热水；

良好的日照采光条件。

(2)要求住宅更加体现个性化，在对以上各项功能要求的基础上，许多消

费者更喜爱个性鲜明的住宅户型。如跃层式、错层式住宅，大开间可灵活分隔的

住宅这样一些能够提供丰富空间感的项目赢得了良好的市场业绩。最近又出现了

“风景房”的概念，拥有美好的窗外景观并依次延伸室内的空间，成为多数购房

者的理想，部分客户宁可牺牲日照条件也要选择朝向好的视线。

(3)环境是必不可少的条件，城市环境的恶化、可持续发展观念的深入人

心，人们对于住宅所处的环境变得越来越挑剔。“孟母三迁”成为售房广告中选

择居住环境的典范。一般而言，环境的概念包括自然环境(如绿地、休闲广场等)、
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交通环境(如是否易于到达、是否有充分的停车条件等)、人文环境(如学校、

幼儿园等)等诸多因素。当前，越来越多的人放弃市中心喧闹的生活，转而选择

环境较好的城近郊区项目。

(4)技术产品满足新时代的要求，长期以来，我国的建筑产品一直处于较

低的技术水平。随着知识经济时代的到来，要求住宅产品也要广泛采用高新技术，

以适应市场的需要。如高水平的智能化小区管理系统、新型的住宅户内集中供热

与空调系统、新型门窗、墙体保温、自动化停车系统等。

2．2内部环境分析

企业内部环境分析是营销策略制定不可或缺的重要前提。目的是在对企业经

营管理思想的反思、业绩的考察和企业资源状况与运用能力的分析基础上，对企

业的能力有清楚、全面、深刻的认识”1。

2．2．1企业基本情况

国合嘉汇房地产公司成立6年多来，先后成功开发了泰达花园、琴海轩、龙

珍阁、心宁苑、枫合万嘉等多个在市场上深具影响的高尚住宅小区。其中泰达花

园作为公司第一个开发项目，取得了当年开工、当年竣工、当年售磬的佳绩。在

1999年的大连房地产市场刮起不小的一股旋风，并无可争议的成为当年大连市

十大明星楼盘之一。2000年公司乘着泰达花园成功开发的东挑再接再厉、不断

进取、在琴海轩、龙珍阁、心宁苑等项目的开发建设中连战连捷，到目前为止各

项目已全部销售一空，取得了良好的经济效益和社会效益。

2002年为了保护企业的品牌优势谋求企业更大的发展，公司更名为国合嘉

汇地产，并动用5亿人民币在大连市土地公开拍卖活动中，一举夺得了中南路、

中药厂、教师大厦北侧三块土地的开发使用权，公司2003年的开工达到近20万

平方米，为企业全面提升开发档次，加速品牌积累打下了坚实的基础。2004年

公司在中南路开发的枫合万嘉项目，是中南路最后一块可大规模开发的地块。该

地块是否能够开发成功被认为是公司能否腾飞的标志。枫合万嘉项目经过近2年

的规划建设，一期、二期共计880户，在不到1年的时问内就已全部销售完毕。

取得了骄人的业绩。

经过近几年的发展，公司已经具有开发大规模房地产项目的能力，集团公司

先后从嘉汇地产抽调骨干参与北京、长春、沈阳房地产市场的开发。公司未来的

发展将放眼于走出去、做大做强。

19
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(1)组织结构

图2 11国合嘉汇组织结构

Figure 2．11 The Structure of Guohejiahui co．，Itd

国合嘉汇房地产开发有限公司受董事会领导，总经理由董事会任命，负责日

常的经营管理工作。总经理向董事会负责。设有总经理助理三名，分管销售、工

程、行政工作。公司设有5个部门——开发营销部、预审部、工程部、行政部、

财务部。开发营销部负责公司项目前期规划和产品的销售工作。工程部负责项目

管理与规划。预审部负责公司工程合同的签订与工程量的预算和审计工作。财务

部负责公司的财务管理工作。行政部负责公司日常事物管理和人力资源管理。

公司虽然有完善的组织结构，但在运行过程中，各部门缺少协同合作，造成

组织信息沟通不畅，部门之间只是建立在点对点的沟通，缺少在组织层面上的信

息交流。同时企业的国企背景，造成企业内部冗员过多，很多部门完全是因人设

岗，造成岗位重叠，职权不清，出现问题无人承担责任的局面。并且由于工作中

权责不清时常衔接脱节，造成资源浪费。

(2)员工受教育程度与年龄结构

公司共有员工56人，其中员工年龄整体偏低，40岁以上14人，30—39岁

19人，20一29岁18人，员工年龄构成见图2．6。员工平均受教育程度较低(同

行业相比)，本科以下28人，硕士生2人，受教育程度比例见图2．7。
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图2．12国合嘉汇员工年龄分析

Figure 2．12 The age di strjbution of guohej iahui Person

数据来源：本次调查

图2 13国合嘉汇员工受教育程度

FIgure 2 13 Education degree of guohejiahui Person

数据来源：本次调查

2．2．2国合嘉汇公司资源状况分析

在前面我们已经提到，拥有国企背景的国合嘉汇房地产公司经过最近六年的

跨越式发展，成为大连地区房地产开发的佼佼者，在市场中占有一定的优势，主

要表现在企业品牌、开发规模、技术能力和客户资源等以下几个方面：

(1)企业品牌

大连国合嘉汇房地产公司经过近几年的跳跃性发展，已经形成了完善的开发

和项目管理能力。虽然企业名称的更改在早期给用户造成一定的困惑，随着时间

的推移企业形象的宣传力度加大，产品质量、服务质量进一步提高，得到广大客

户的广泛认同和信任，依旧代表着强大与『F统，品牌深入人心。

(2)开发规模

大连国合嘉汇房地产开发公司依托母公司强大的政府优势，开发面积从几万
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平方米逐步到几十万平方米，开发总量达到国内大型房地产企业的开发规模，企

业在坐稳大连市场的同时，注重外地市场的开发，目前已深入到沈阳、长春、北

京等地区。

(3)技术能力

近几年房地产市场技术变革和创新臼新月异，在项目开发过程中，为了保持

竞争优势，要紧跟国内外房地产发展趋势，公司投入大量资金、物力，与国内外

知名的房地产设计规划单位建立良好的合作关系，并且培养了～批优秀的技术人

才和经营人才，这些都是企业未来发展的保证。

(4)客户资源

房地产是一个规模效益非常显著的行业，住户的增长与赢利的增长在一定时

期内将呈现正比关系。拥有大量客户资源是房地产企业的财富。可以为企业提供

市场营销分析依据和利润形成的稳定源泉。国合嘉汇公司通过会员俱乐部建立稳

定的客户服务机制，这些都将成为公司成长的平台。在日益激烈的竞争中，竞争

的实质就是对客户的争夺。

2．2．3国合嘉汇公司管理能力分析

正如其他国有企业一样，虽然国合嘉汇公司是按照市场规律建立的新公司，

但企业的思维惯性和相关领导者管理素质问题，依然影响企业的正常发展。虽也

在经营思维改变和体制创新的探索方面有了一些可喜的变化，大连国合嘉汇公司

依旧没有建立起一套现代企业的科学管理制度体系，不能用科学的创新发展观来

指导企业的发展。虽然有规模、品牌等优势，但如果没有能将优势及时转化成为

生产力的有效运作能力，优势也可能在瞬息万变的市场变化中转化为不利于企业

发展的劣势，大连国合嘉汇公司管理能力主要从以下方面分析：

(1)计划

公司市场开发计划制定不以市场真实情况为标准，在编制《可行性分析报告》

时缺少科学系统的研究和调查，主观臆断太多地制定政策，导致实际操作中多次

改变。项目决算与前期预算相差很大，直接影响企业的健康发展。如在2003年

枫合万嘉前期可行性分析预计利润达到1．2亿，实际项目决算时只有8000万左

右。造成这些问题的原因，除了由于前期可行性分析不够科学准确外，还因为工

程施工过程中，没有按照市场的变化及时调整应对措施，造成成本的提高及销售

利润的降低。

(2)领导
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在实际工作中往往是以任务导向型为主，领导者以保证项目按期竣工为最

终目标，由于利益分配的原因，员工没有参与决策的机会，自然不会有沟通机会

表达意见，即使是积极的建设性的合理化建议；同时奖惩机制不完善，随意性很

大。企业制定的管理制度也人为的被弱化，企业文化的缺失使员工普遍缺乏企业

认同感和归属感，只有被动接受01。

(3)控制

主要表现在对工程进度的控制不利。工程施工中，缺乏对全局的考虑，人为

调整施工计划，直接造成工程不能按期竣工。

2．3 SWOT分析

(1)优势分析

S1——成熟社区，入住率高，人气旺。嘉汇星海地处富华山庄、心宁苑小区

之间，上述两小区已入住多年，入住率高，相对人气较旺。

s2——规划设计、多层建筑，小高层，容积率低。小区规划和设计选用加拿

大BDCL设计公司负责设计，小区景观设计由日本风景堂负责设计，小区规划为

多层与小高层住宅，容积率较低，相对居住舒适度更高。

s3——物业管理，环境绿化、社区人文。小区物业为国合物业管理，国合物

业多次被大连市评为优秀物业管理公司，有多年物业管理经验，为提高小区物业

管理水平，又与全国著名物业管理公司中海物业合作，共同管理嘉汇星海小区。

S4—4年推广期的价值积累，发展商的知名度。开发商在心宁苑的开发同
时，已经在作嘉汇星海的推广工作，开发商具有多年的房地产开发经验，知名度

较高。

(2)劣势分析

w1——周边环境尚不成熟。连山街一线与嘉汇星海同时开工的还有星海名

庭、星海大地等楼盘，周边环境较差，目前还尚不成熟。

w2——开发手续、证件不齐。由于嘉汇星海项目为政府拆迁改造项目，部分

审批手续还没有到位。

w3——配套设施还不完善。虽然原有部分配套设旄，但随着小区的入住，原

有的配套设施已经不能满足市场的需求。

(3)机会分析

Ol——“大大连”的西拓北进拉近心理距离，“住宅郊区化”概念深入人心
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随着大连的“西拓东进”，大连住宅的消费观念已经从中心区向郊区转移。

02——借助心宁苑已有业主的口碑，发挥老业主作用。

03——居住品质的进一步提升。嘉汇星海的规划设计更加注重居住的舒适

性，按国家节能建筑的标准进行施工，居住品质得到了进一步提升。

04——星海湾地区绝版可望海而又远离海边的楼盘。嘉汇星海小区地处台山

西侧，楼盘平均地标高于其它楼盘，视线更好。

(4)威胁分析

T1——市场竞争加剧，其他发展商丌发水平快速提高，外地知名房地产企业

进入大连市场。大连目前有开发商2000多家，房地产市场竞争激烈，各开发商

开发水平不断提高，新技术、新产品被大量应用。国内知名房地产公司相继进入

大连，例如：万科、新希望集团、深长城等。

T2——目前市场竞争焦点主要还是价格、位置。大连目前房地产开发商在施

工工艺与产品宣传上，都趋于相似，产品的竞争还主要集中在价格和地段。

T3——物业管理尚不能形成绝对优势。嘉汇星海在物业管理上，虽然具有一

定的品牌优势，但与壹品星海的富丽华五星级物业管理及万科城市花园的万科物

业相比还不能形成绝对优势。

对嘉汇星海在机会与威胁以及优势与劣势几方面的分析，做系统总结，见图

2．14。

优势 劣势

成熟社区，入住率高，人气旺： 周边环境尚不成熟；

规划设计、低层建筑，复式户型，容积率低； 开发手续、证件不齐：

物业管理，环境绿化、社区人文； 配套设施还不完善。

4年推广期的价值积累，发展商的知名度。

机会 威胁

“大大连”的西拓东进拉近心理距离，“住宅 市场竞争加剧，其他发展商开发水平快速提

郊区化”概念深入人心 高，外地知名房地产企业进入大连市场

借助心宁苑已有业主的VI碑，发挥老业主作 目前市场竞争焦点主要还是价格、位置

用 物业管理尚不能形成绝对优势

居住品质的进一步提升

星海湾地区绝版可望海而又远离海边的楼盘

图2 14 SWOT矩阵

Figure 2．14 SWOT RectangIe
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2．4嘉汇星海目标市场确定

2．4．1嘉汇星海目标消费群体描述

(1)个人情况

大多受过高等教育，文化层次较高，年龄在30．45岁之间，家庭结构以三口

之家为主。如有小孩，孩子一般正在上幼儿园或小学(年龄在1．15岁之内)。

(2)职业类型

目标客户群的家庭月收入为每月5000元以上，以次推算能达到此阶层的人

士应有以下几种为主：个体商户、以外企管理人员、中小型企业主、政府公务员、

专业技术人士、私营企业管理人员。

(3)生活习惯

经常开车，生活节奏现代化。热爱大自然、热爱户外运动，尊重个人隐私，

讲究个性化的生活。获取楼盘信息主要通过报纸媒体和朋友介绍，家人是购房决

策最有力的影响者。

(4)消费观念

中高档楼盘的消费者，有着较强的经济实力，稳定的社会地位，讲求生活的

品质。在消费观念上起着时尚的引导作用，并开创新潮的居住和生活模式。

(5)置业次数

首次置业占50％，以改善居住环境为主。置业目的主要是自己居住(20％有

投资用途)。

(6)购房心态

不仅仅为了居住而购房，对他们而言，生活的品质至关重要。他们追求的是

一种个性化的生活晶位，一种更高的生活境界。他们不急于购房，在设计规划、

物业管理、生活环境、品位格调上有更高的要求。

(7)环境

不同于普通的消费者．购房时这部分人十分注重环境规划。这旱即包括小区

内的园艺绿化、小品、假山、步行路等，也包括小区外围的自然景观的合理利用。

他们普遍对建筑的整体布局和单体的立面设计要求更高。小区环境的设计应兼具

生态和审美价值，塑造出小区队友的文化氛围。
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2．4．2嘉汇星海产品定位

在分析项目自身资源的基础上，充分挖掘项目的核心竞争优势，通过制定完

整的舒适生活体系，构筑项目核心竞争体系，充分将项目倡导的“舒适生活百分

百”迅速在市场上传播，并最终得到市场的认可。

舒适生活，代表着一种高性价比的产品，同时，又是很多人可以轻松捐j有的

生活享受，具有较强的市场吸引力。本项目的目标就是打造成为大连中高档楼盘

的典范，成为大连同类产品市场中的表率，同时，以其优越的性价比，赢得消费

者的一致追捧。

本项目在地理位置上，处于繁华与寂静的交汇处，非常适合现代人居住，具

有得天独厚的地段优势，为项目提出的“舒适生活百分百”提供切实可行的硬件

条件。同时，通过产品的升级打造，增强项目在软件方面上的市场说服力，全面

构筑项目的核心竞争力。
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3嘉汇星海市场营销策略

3．1产品策略

3．1．1房地产产品的整体概念

根据科特勒的定义，产品是指凡能提供给市场以引起人们注意、获取、使用

或消费，从而满足某种欲望或需要的一切东西。它包括核心产品、有形产品和延

伸产品。

核心产品是为购买者提供的基本效用或利益，即他们的需求，如安全、舒适、

家庭温暖、事业成就等。有形产品是指房地产的实体，是满足客户需求不可缺少

的层次实质，产品往往是通过有形产品来实现。房地产有形产品一般具备了产品

特点、式样、质量、品牌、包装五大特征。延伸产品使顾客购买产品时所得到的

附加利益总和，房地产延伸产品是附加在有形产品之外的服务，形成了房地产产

品的外延部分，包括了房地产产品提供者的承诺、售后服务、信贷、环境绿化、

配套设施、物业管理等内容。

现在的房地产营销，不仅仅销售单独的房地产有形产品，同时也向顾客提供

其核心需求及附加的服务，房地产客户购买的是一个整体房地产产品系统。因此，

国合嘉汇在嘉汇星海的开发过程中从小区的规划设计到每户的户型结构，从建筑

物的外观式样到房屋的建筑质量，从业务人员的销售服务到业主入住后的物业管

理，都进行了充分的策划和准备。1。

3．1．2嘉汇星海产品策略

(1)整体规划设计理念

①自由的道路体系，对比南方与北方的城镇布局，就可以很容易地发现，北

方城市多严整，南方多曲折变化。居住区的道路体系是其骨架系统，一方面它解

决了居住区的人流、车流问题，联系了各栋住宅、公建；一方面它是创造小区景

观的主线。在嘉汇星海小区的规划中，小区的主干道均为半环式的曲线布置，各

分割区的出入口互相对应，使之连成一体。主干道基本位于各区中部，到达区内

各处距离大致相等，服务效率最高，同时道路曲折，又易于展示小区内建筑各个

立面，因为居住区内的各栋住宅为性质、形态都很相似的建筑，这样的道路规划

便于创造步移景异的丰富景观。在主干道的基础上，进入住宅组团以及宅间小路

也同样摒弃了常规的平行于建筑物的作法，而采用了自由的道路布局。
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②南北朝向与灵活布置的统一，大连地区在全国气候划分图中属海洋性夏热

冬冷地区，夏天炎热，南北向的房子便于通风；冬天湿冷，南北向的房子又利于

争取日照，因此，人们对于住宅南北朝向十分苛求。由于地段的市政道路的取向

大约是南北向，我们住宅的朝向基本上正南北朝向，小高层住宅位于小区北部，

它们平行于台山，取东南和东北向，而多层住宅取正南北向，在此基础之上，各

栋住宅或取错阶式布羲，或略呈弯曲，互相有围合之势。一方面统一的朝向使它

们有了统一的肌理和均质性，另一方面，细微的变化从整体规划的角度来看，各

组团相对明确，个性清晰，有着较好的识别性。总之，在嘉汇星海的总体规划中。

保持南北朝向不等于规整的行列式，而是和灵活和空间的围合布置相统一的。

③“渗入”组团的绿化系统，在居住区规划中最常用的手法之一往往是在小

区中心提供一处集中的绿地以供全小区的居民活动，而为了使这块绿地尽量地

大，往往压缩甚至取消组团间的绿化，而在以商品房为主的小区中，那些能看到

绿地的房屋往往好销。从这一点出发，再考虑到分散的绿地便于居民就近活动，

我们将绿地呈放射状，散布于各居住组团中，在绿地引入浅浅的水流，布置小区

健身设施等，使得尽可能多的住户都能有好的景观，使得几乎所有的住户都能下

楼即到绿地。

④引水靠山——局部改造地形，创造一个优美的居住区，要因地制宜，充分

发挥地段的潜质，如有可能还要对地段加以改造。嘉汇星海小区星海湾畔，其东

南侧还有天然山体，为在小区内营造山水景观创造了条件。我们要做的水景是要

像江南水乡一样，一个水网，浅浅细细的水流，弯曲流淌，环绕在家家户户的门

前屋后就是我们追求的理想。为此我们精心布置了水系，水道都不甚宽，深也至

多IO～20CM，小孩可以涉水游戏，做到了不仅可以观赏，也可以亲近的水。仅

有水而无山，还不够灵秀，利用小区东南侧靠山的优势，制造出瀑布天降的感觉，

山水相间，使得整个小区更具江南水乡特色。

⑤结合小区公建商业，布置具有江南建筑特色的景观街，使得小区个性更为

突出，连山街为从中山路进入小区的主要道路，结合小区入口处的会所I，和道

路交El处的会所II，沿富国公园入口西侧布置了一组具有中国传统样式的建筑，

该组建筑临街背山，以空廊互相连接，这组建筑商低错落，或为茶室、或为商业、

或为酒吧，既便于居民使用，又为小区增添了景致。

(2)单体设计理念

住宅这一特定的建筑形式，多年以来在中国给人一种千篇一律的印象，近年

来又盛行“欧陆风格”，虽然建筑形象变得丰富多样了一些，但在全国各地都刮
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“欧陆风”，又造成了新的形象泛滥。紧紧扣住“江南特色”这一主题，力图在

建筑的形象上创新，既符合住宅的功能使用要求，又要有浓郁的地域特色和近人

的尺度，使得住宅形象性与地域特色十分吻合。

①建筑形象的创新。单体住宅的设计中，我们较多地吸收了江南民居、园林

建筑的多种元素，通过变化组合，创造了新的住宅形象。

元素之一，双坡屋顶，双层脊。屋顶为坡顶，以利排水，且出檐远，山为悬

山处理。结合顶层户型的变化，采用双坡灰色屋顶饰面，悬山的形式，配以屋顶

的双脊，同时在檐下及山墙处设置装饰性的斜撑。这些旧民居没有的形象元素，

为传统的坡屋顶增添了一些新意。

元素之二，转角窗的设置。北方的建筑多以大开大合见长，为此我们在各栋

楼端头房间设置了转角凸窗，既丰富了室内空间，又减轻了厚重的砖石建筑的感

觉，另外，转角窗底部的护栏形式，我们也采用了和阳台栏杆同样的形式，使得

整个立面元素互有呼应。

元素之三，现代材料和技术与传统形式的结合。阳台栏杆借鉴了园林建筑中

“美人靠”护栏的形式，结合弧形的阳台平面形式，钢制栏杆从阳台底板处向上，

向外伸展，显得格外轻巧、舒展，在两户分隔处，阳台栏杆变为实体栏板，又饰

以透空的铸铁花饰，使得虚实相间，互为因借。

元素之四，现代建筑材料和施工技术的完美结合。北方天气寒冷，多数框架

结构的住宅在冬天经常出现透寒的情况，这种问题已经成为大连房屋质量的通

病，在房屋保温设计中实行外墙外保温技术能有效的防止透寒的发生。

除此之外，我们还设置了凸窗，仿民居形式的门形构架等元素；外墙饰以涂

料为主，以横向的线条为主要分格形式，使得建筑形象看来有轻灵之中不失稳重。

②户型平面设计理念——以人为本。现代商品住宅的设计，早已跳出了国家

标准的约束，转而追求更为人性和舒适化。我们进行设计的理念和依据，一方面

来自于我们加拿大BDL的工作经验，另一方面也来自于我们开发商的希求，通过

分析总结，主要有以下几点：

首先，在满足住宅规范、面积指标的基础之上，住宅使用应有一定的灵活

性，既以紧凑、多房间满足多人的使用要求，又可以开敞、豪华，适应人少时的

要求。其二，考虑本地气候特征，减小进深，利于组织通风。其三，多层取消6

层住宅，提高整个小区的舒适度。其四，部分户型内争取有空间错落，体现时尚

品味。其五，充分挖掘底层，顶层及边单元的特点，追求一栋楼的户型多样化把

住宅楼的单元化推向住宅楼的集合化。这些大的原则在具体设计时通过下述各种
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手段得到体现。

①充分利用结构所能提供的最大跨度，居室和书房可分可合，既可以得到一

个大开间宽敞的起居室，又可以分而用之，为住户的使用和装修提供了灵活性；

做的设计中多数户型不是传统意义上的两室户或三室户，而“2+1”、“3+1”户型，

为住户提供了更多的选择性和持续发展性。

②住宅进深多在lOm左右，加之南北朝向，非常利于形成“穿堂风”。

③主卧室均为13M2以上，多带有卫生问，户型多为双卫生问设置，同时尽

可能使双卫生间都能自然采光与通风。

④主卧室附带小的观景阳台，这是得自于某些城市旅馆客房内的设计形式颇

有城市住宅的生活气息。

⑤大户型内设置较大面积的卫生间，满足住户安装较大的洗浴设备及桑拿房

等现代洗浴设施的要求。

⑥主卧室均设有换衣间，既实用，又符合一般住户的储物习惯。

⑦起居室和餐厅分别设置，但又互相连通，餐厅有直接对外观景的窗及阳台，

使户内空间的使用更加明确和独立。凸窗窗台距地60am，且较宽大，住户可利

用其坐而观景。

⑧首层利用室内外高差，将起居室地坪下沉，成为下沉式起居室，虽平面改

动不大，但空间感觉完全两样，成为一种新的户型：顶层通过充分利用坡屋顶，

使得跃层房型又有了错层的层高变化，实为二层半，丰富了空间变化，既有较高

的起居室空间，又充分利用了有效高度“⋯。

⑩嘉汇星海产品力的优化

首先，实行装修服务。由发展商提供装修材料及多款装修方案，客户根据需

要进行选择，作为本项目的增值服务，以此增强消费者对项目的心理满意度。

第二，建大连最好的幼儿园。考虑到教育对于客户购房的强力诱导作用，通

过与国内知名的教育机构合作，开办大连最好的幼儿园，实行具有特色的特长教

育。

第三，全面开展“微笑服务年”服务计划。以“微笑服务年”为主题的服务

计划，从心宁苑做起，实施百分百满意服务，提升项目的附加价值，逐步建立并

健全“微笑服务系统”，营造社区特有的文化氛围，以此增强客户的归属感和认

同感。

第四，以下为“微笑服务年”基础服务体系。

⑩15分钟快速反应维修服务。



嘉汇星海市场营销策略研究

②24小时维修服务：一般情况下在接到报修电话后15分钟内到达现场。

⑨“一卡通”服务：业主Ic卡与银行信用卡功能合并，实现物业管理费、

水电、煤气费用的自动转账付费。

④“温馨夕阳红”服务：为社区的老人准备了《夕阳红服务卡》，提供安全、

维修、医疗、邮政、清洁等服务电话；并且为独居老人提供预约服务：上门收费、

定期免费清洁、代取药品、代寄信件、代缴水电煤气费等。

⑤社区教育及活动中心：为老人、青年和儿童提供不同的学习环境和课程，

增强社区的凝聚力和归属感。

⑥“零打扰”服务；清洁服务与业主的作息时间错开，对电梯、水泵等公建

配套设备的停机维保在凌晨3点进行，不打扰业主和家人的日常生活。

⑦自助式电子查询服务。

⑧引进电脑查询软件，提供各类费用的自助查询服务。

⑨根据业主需求，提供个性化有偿服务。

⑩室内清洁服务、家政助理、宽带上网及相关服务、“美食通”服务、四点

半学校，家庭配送服务。riP(贵宾)商务助理。洗衣服务，爱车服务，提供装修

设计套餐服务。电脑上门维护及操作指引。家用电器上门维护服务。

第五，与当地较好的医疗机构、家政公司合作。通过物业管理公司，与医疗

机构、家政公司合作，将此类专业服务机构成为嘉汇星海的配套之一，为业主提

供相应的优惠服务内容，如：享受医疗过程中的绿色通道、优先推荐低价格、高

质量的家政服务。

3．2价格策略

3．2．1定价基本概念

定价方法，是企业为了在目标市场上实现定价目标，而给产品制定的一个基

本价格或浮动范围的方法。虽然影响产品价格的因素很多，但是企业在制定价格

时主要是考虑产品的成本、市场需求和竞争情况。产品成本规定了价格的最底基

数，而竞争者价格和替代品价格则提供了企业在制定其价格时必须考虑的参照

系。在实际定价过程中企业往往侧重于对价格产生重要影响的一个或几个因素来

选定定价方法。房地产企业的定价方法通常有成本导向定价、需求导向定价、竞

争导向定价和可比楼盘量化定价法三类。根据嘉汇星海的实际情况现对成本加成

定价方法和追随领导者企业定价进行说明。
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(1)成本加成定价方法

这是一种最简单的定价方法，就是在单位产品成本的基础上，加上一定比例

的预期利润作为产品的售价。售价与成本之间的差额即为利润。这里所指的成本，

包括了税金。由于利润的多少是按成本的一定比例计算的，习惯上将这种比例称

为“几成”，因此这种方法被称为成本加成定价法。它的计算公式为：

单位产品价格：单位产品成本X(1+加成率) 加成率=由于利润的多少是

按成本的一定比例计算的。

(2)追随领导者企业定价

使用这种定价方法的房地产企业一般拥有较为丰富的后备资料，为了应付或

避免竞争，或为了稳定市场以利其长期经营，往往以同行中对市场影响最大的房

地产企业的价格为标准，来制定本企业的商品房价格。

3．2．2嘉汇星海均价定价策略

权重是一个因素对楼盘等级高低影响程度的体现。由于影晌楼盘的因素很

多，不可能都被选择为楼盘定级因素，因此在进行了重要性排序和差异性选择后

确定的因素，才确定为楼盘定级因素。

经过分析共列出18个影响住宅价格的因素，此18个因素，共分五等级，分

值为1、2、3、4、5分。分值越大，表示等次越高。

18个因素分别为位置、价格、配套、物业管理、建筑质量、交通、城市规

划、楼盘规模、朝向、外观、室内装饰、环保、发展商信誉、付款方式、户型设

计、销售情况、广告、停车位数量。

上述筛选出的18个因素，按重要性及影响力的高低，确定每一因素的权重

分别为位置0．5、价格0．5、配套0．4、物业管理0．3、建筑质量0．3、交通0．3、

城市规划0．3、楼盘规模0．3、朝向0．3、外观0．1、室内装饰0．2、环保0．2、

发展商信誉0．1、付宽方式0．2、户型设计0．1、销售情况0．1、广告0．1、停车

位数量0．1。权重越大，重要性及影响力就越高，反之亦然。

表3．I对嘉汇星海竞争对手的定级因素进行权重量化统计。
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位置0．5 1 3 4 5 星海名庭位置处轨道交通干道旁边

环保0．2 12 5 3 4 嘉汇星海实用率高

发展商信誉0．1 13 5 4 5 嘉汇星海、壹品星海销售情况良好

付款方式0．2 14 4 3 4

户型设计O．1 15 5 3 4

销售情况0．1 16 5 5 5

广告0．1 17 4 3 4

停车位数量0．1 18 4 4 3

数据来源：奉次调查

楼盘定级因素定级公式：

P=∑Wi水Fi=W1×FI+W2×F2+W3×F3+W4×F4十W5×F5+W6×F6+⋯

Wn×Fn (1—1)

公式中，P——总分(诸因素在片区内寻楼盘优劣的综合反映)

n——楼盘定级因素的总数
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wi——权重(某定级因素对楼盘优劣的影响度)

Fi——分值(某定级因素对片区所表现出的优劣度)

由公式(3—1)得出，嘉汇星海P=17．9，星海名庭P=15．9，壹品星海P=19．3．，

嘉汇星海价格应略低于壹品星海高于星海名庭。

目前，壹品星海市场售价：5500一6500元，平方米；
星海名庭预计售价：5000——6000元／平方米；

经分析得出：嘉汇星海均价应在5300一6200元／平方米：
3．2．3嘉汇星海单位价格策略

楼盘价格的制定，是受朝向、楼层、景观等多种因素制约的，因所受作用力

不同，同一物业各单元呈现不一样的价格素质，因此，在制定出一个小区的均价

之后，还需对各个出售单元进行价格调整，从而确定各个出售单元的价格。

嘉汇星海价格调整因素：

楼字位置系数：是指该楼宇的位置，坐向，临街状况，与其它楼字的间距，

与小区花园、公共建筑等配套服务设施的距离，每个梯间的户数等等的综合影响

系数。

单元楼层系数：是指该单元所处的层数，楼房间距，光照时间、视野、景观、

电梯配置情况、居民生活习惯等等的综合影响系数。

单元朝向系数：是指该单元的朝向、通风、采光、景观、平面布局、消费习惯等

等的综合影响系数

价格调整公式：单元价格=基准价格×单元调整系数(1+楼宇位置系数)×

(1+单元朝向系数)×(1+单元楼层系数)

表3．2嘉汇星海组团价格表

TabIe 3．2 Group PriGe of Jia Hui Xi ng Hai

阶段 编 建筑面积 级别 系数 权重系数 各类型产 各类型产品

号 品均价 总价

多层 1 6369．79M2 1 100％ 6369．79 5900 37739006

小高层 2 54884M2 2 92％ 50493．28 5450 299156838

总建筑面积 61253．79M2 总权重系数 56863．07
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————一一

均价 5500元

总销售金额 336895845

数据来源：本次调查
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单元价格制定的整体思路：

确定推售组团均价—==>确定单体(对应楼号)均价—==>确定单元价格

首先确定推售组团的均价。根据不同住宅产品类型分类，确定不同产品组团

的系数，通过加权平均方法计算出各推售组团的均价。权重系数指的是该产品类

型在首期所占有的价值比例，是该类型产品总面积与级别系数的乘积。

各类型产品总价=(发展商预计销售总额／权重总系数)十单个类型产品权重

系数

各类型产品均价=各产品类型总价／面积

第二、确定单体均价。通过分析各单体所处位置的景观、单体间的楼距及是

否有地下车库等因素，得出各单体均价差数。

选择5号楼为基准单体，确定该单体的均价为P。，单体面积为s。，通过分析

得出单体均价差数AP，设定总销售额为T。

根据Po$So+(P。+AP．)S．+(P。+AP。)}S。+⋯⋯⋯=T，得出：

基准单体均价Po=(总销售额一单体总价格差数求和)／总建筑面积

各单体的均价P。=(Po+AP。)

表3，3嘉汇星海单体价格

Table 3．3 Unit Price of Jia Hui Xlng Ha／

总销售额 62499016

数据来源：本次调查

第三、确定各单元价格

以一个单体为研究对象，确定该单体中各单元之间的价格差，价格差数。
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表3．4嘉汇星海多层单体价格差数表

TabIe 3．4 DifferentiSI VaIue of Unit Price of Jia Hui Xing ttai’S Multi—fIoored

Apartmenl：s

数据来源：奉次调查

根据上述计算方法最终嘉汇星海价格定位在：

多层住宅：5500—6000元／平方米

小高层：5200-5600元／平方米

综上所述，本报告认为中高档楼盘目前在星海湾地区供给有限，相对竞争较

小，但中高档楼盘的消费者对楼盘的综合质素要求较高，并持谨慎的购买态度。

因此均价在5500元／平方米可以被消费者接受。

3．3渠道策略

营销渠道是将产品由生产者转移到消费者手中的途径，是将产品或服务从生

产商转移给消费者的过程中，拥有产品的所有权或协助产品所有权转移的机构或

个人。在房地产市场营销中往往由开发商作为主要的营销渠道。‘“1

房地产产品和销售特点决定了房地产的营销渠道以开发商一消费者或开发

商一代理商一消费者两种。

嘉汇星海的楼盘规模不大，而且产品定位明确，目标客户清楚，并且公司有

多年独自销售楼盘的经验，因此采取开发商直销的方式不仅可以降低销售费用，

提高对销售过程的控制，而且可以随时根据市场情况的变化调整销售策略，具有

良好的经济性、控制性和适应性。综上所述，可以选择的营销渠道如下：

嘉汇星海要实现快速地销售，仅仅依靠现场销售是不足够的，根据现代市

场营销战略中的4c理论，其中，销售网点的增设，为目标购房者提供置业的方

便、灵活性是相当重要的一环。
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(1)设立涉外卖场

涉外卖场的设置，必须考虑到目标消费者的生活形态。外展点满足于目标

消费者的购物、消费形态，设置地点最好是以这部分中高端消费群经常出没的大

型商场为标准，就地设置于这些目标购房者经常光顾的场所的旁边。

对于涉外卖场的包装，主要考虑四个方面：

其一、形象展场的整体环境布局，该布局必须符合于项目的高品位形象；除

基本色调采用项目标准色彩以外，其它色调的选择、桌椅的样式及色彩等等，必

须能体现出一定的品味。

其二、主背景板，以统一的背景作为项目的核心识别传达。

其三、项目的基本展示内容，整体模型、展板等。

其四，销售资料的派发。

(2)涉外推广点

单纯的媒体推广，往往容易面临竞争对手的围追堵截，造成传播上的“撞车”，

难以从中脱颖而出。因此，有必要以更多形式、更广途径的推广，以贴近目标客

户群的生活。具体建议如下：

①大连主要的高级写字楼大堂，设置展示架，供客户索取；

②利用在大连高档次消费场所，如：星级酒店、酒楼、酒吧等地设置固定展

示架，供客人索取；

③周六、日，在主要目标客户群集中地，如：高尔夫球会、车会、大型会所

等地安排兼职人员派发资料。

④在优先预订期间采用意向认购卡形式，利用客户的认可开展销售。

⑤利用房展会扩大影响。为吸引外地客户可以组织参加外地房展会。

⑥成立团购业务部，寻找大客户。

3．4促销策略

3．4．1房地产促销目标及方式

一般来说，房地产企业促销目标有以下几种。

提供信息。房地产促销最根本的目标就是向目标消费者传递信息，通过向目

标消费者传递信息，使消费者了解房地产企业提供的房地产，并了解房地产企业

本身。不同时期不同消费者对信息的要求不同，只有提供的信息能够满足消费者

对信息的需求时，提供的信息才能达到增进消费者对自己企业和房地产认识的目
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的。““

突出特色和优点。房地产的一大特性是异质性。因此房地产促销的任务之一

是找出自己房地产与竞争房地产相比具有的不同属性，使目标消费者认识到两者

在地段上、价格上、质量上、房型上、功能上或物业管理、付款方式上的不同之

处，并以这些不同属性满足消费者的需求。

强调房地产的价值与品牌。有资料表明，促销强度大的产品，顾客对它的价

值评价要高于同档次促销强度小的产品，不通过有效的促销。即使具有名牌特征

的产品也难于成为市场上的名牌货。

刺激需求。通过促销刺激需求，这对房地产市场的营销具有重要的作用。

增加租售。通过促销达到增加租售量，提高租售额，这是房地产企业促销最

根本的目标。

为了实现房地产的促销目标，可以使用不同的促销方式。常用的促销方式有

四种，即：广告、人员推销、销售促进和公共关系。上述四种促销手段各有优缺

点，在房地产市场营销中通常是组合使用。促销组合模式的选择，要考虑目标市

场定位、产品销售阶段、销售成本效益等因素．国合嘉汇有限公司采用直销的方

式，在销售初期，为了促进客户对公司及嘉汇星海的了解，用较多的广告做宣传

效果最好，人员推销次之：客户进一步对公司和产品产生信任，在很大程度上是

受人员推销的影响，其次才是广告：而在买方市场条件下，客户是否最终掏钱买

房，除产品自身的索质外，更是靠销售人员揣摩客户心理，有针对性介绍产品情

况，促成交易的。销售促进是一种短期促销手段，和宣传推广多在整个组合中起

协调和辅助作用。

3．4．2嘉汇星海广告策略

通过科学的媒介投放组合策略，制造声势，在保证足够的有效到达率，避免

不必要浪费的前提下，吸引消费者前来咨询，感受现场氛围，产生购买欲望a配

合销售策略，以创意而令人印象深刻的广告表现强攻市场，以期望在短期内提升

销量，并为下一个销售高峰做准备。

强化市场领导者的地位和形象，增强消费者的信心，发挥口碑宣传的优势，

提高项目的知名度和美誉度。通过广告宣传，有力配合销售，使嘉汇星海项目尽

可能短的时间内进入销售成熟期，迅速回笼资金。

广告目标：在开盘期知名度达到50—60％。在强销期和续销期知名度达到

80—90％，且有良好的美誉度。在尾盘期建立超良好的品牌形象。
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(1)媒体发布策略

规模化。购房心理是一种以理性消费为主的复杂消费心理，对购房者施加影

响较一般商品难。所以，嘉汇星海启动期的广告更应该采取多渠道、规模化的发

布方法，以求确保房屋的销售。

综合化。根据消费市场的现实情况，单一的硬广告已难独撑为产品开拓市场

的任务。因此，我们务必采取软新闻于硬广告结合的“双手策略”，以更多的触

角去影响消费者。

有效性。针对我们的目标客户，我们需要更多的了解他们的活动规律，更多

的了解他们关注的媒体，把我们的信息放在真正需要的一些效果明显的媒体上，

对这些媒体的优先使用加大了我们取得良好成绩的把握。

开拓性。不仅销售工作，新闻媒体的启用也同样是一种开拓。成功的媒体开

发将带给我们意想不到的广告效果。我们将适量的加入一些经考察非常有潜力的

媒体，也是为在广告活动中注入新鲜血液。

(2)媒介投放策略

在不同时段结合销售周期使用以下媒体推广方式；报纸、广告路牌、叫单张、

网络、电视及现场包装。市场引导期以新闻炒作为主，配合报纸广告。强销期以

报纸为主，事件行销为辅，提升形象，强调服务，提供更多便利购楼条件，吸收

消费者前来咨询、看盘。针对主要卖点做纯销售式广告，与现场销售有力配合，

促成更高的成交额，减少销售工作的压力，同时发挥软性文章与新闻炒作的理性

诉求配合宣传，达到购楼热潮之目的。持销期以报纸广告为主，以形象广告、证

言方式、卖点广告、催促式广告形成投放促销广告，同时配合短程促销活动，解

决销售中存在的问题与矛盾。尾盘期利用报纸做一些感性诉求，同时利用工程形

象进度的收尾阶段，增强置业者的购房信心，消化存量。

(3)媒介选择策略

对于媒介的选择与整合，必需究其目标消费者的生活形态而言。从对目标消

费群的分析显示，普通文化层次较高，且在各自的单位里从事要职，有一定社会

层次与背景，平时最为关注的也是与工作、休闲、健康、时尚类的信息，所以对

于媒介的选择，有必要针对各媒体的特点进行选择。

报纸是传统的媒体，高阅读率且阅读人群集中，报纸为高涵盖且具有说服深

度的媒体。

大连日报——房地产资讯最集中的媒体；新商报——这两年房地产广告投放
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趋向性强，对地产领域涉及深度愈来愈高：半岛晨报——办报方针活跃，言论较

大胆，评论性文章较精彩大连晚报——家庭阅读率高。

嘉汇星海在报媒的选择中，主要在新商报和半岛晨报上做产品广告。

电视类媒介特点。覆盖面广，快速传递信息，具有声音及活动画面，使创意

生动的直接呈现在消费者面前。快速建立广告效应。大连电视台一套——节目收

视率最高，尤其是新闻类；大连电视台二套——经济类专题性节目收视率较高。

由于嘉汇星海楼盘较小，在销售初期在大连一套新阿类节目中插播15秒形

象广告，以提高品牌的认知度。

硬性广告与新闻炒作。硬性广告——从硬件和软件两个角度阐述项目的竞争

优势，以单一述求为主；新闻炒作——能造势，因其对社会焦点的关注和引导，

形成一批从众的人群和舆论：炒作能深入，因其篇幅较多，可采取的方式较丰富，

所以可以将项目的优势与特点发挥得淋漓尽致。一般采取记者、专家评论与报道

的形式，给予消费者权威、公信的印象。

两者传播特点均不全面，通过相互配合，在不同的媒体，以不同的形式出现，

合理的时间差和错位，给人的印象是不谋而合，综合起来，就会形成势能。

3．4．3嘉汇星海人员推销策略

人员推销是通过推销员与顾客面对面的接触来推销房地产的一种促销策略，

是房地产营销促销组合中不可替代的、行之有效的方式。

人员推销在于顾客面对面的交谈中，可针对顾客的观点、想法有针对性的说

明、解释和说服，随机应变，作业弹性大；人员推销往往与推销员的个人信用挂

钩，对顾客产生亲和力，具有信任感；人员销售还兼作售前、售中服务工作，有

助于提高企业形象：人员推销还具有市场窗口的作用，反馈市场信息，为公司决

策提供参考。通常是靠广告或其他促销方式将顾客吸引来，由推销员促成成交，

完成这最后一击。

国合嘉汇有限公司极其重视销售队伍的建立，为了嘉汇星海的顺利销售，专

门招聘了一批职业素质和技术能力俱佳的售楼人员。售楼人员在上岗前接受过完

整的培训，公司根据行业特点为售楼人员制定了底薪加提成的混合型薪酬制度，

使他们生活有基本的保障，流动性降低，有充分的积极性去完成本职工作。

3．4．4嘉汇星海销售促进策略

销售促进是指运用各种短期性的商业刺激手段，激起消费者的购买欲望，实
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现销售目的。房地产的销售促进形式有消费者促销、营业促销和交易促销三种。

其一，在优先预定期间采用意向认购卡形式。买家只需要交纳3000元就可

以换取意向认购卡。意向认购卡分为两种：

置业金卡(不可退款)：项目正式开盘时可享受10000元的优惠；置业银卡

(可退款)：项目正式开盘时购买即可享受5000元的优惠。

通过对置业卡进行有效的分类，主要是以吸引消费者的关注。对感兴趣的买

家来说，选择不可退款的置业金卡，项目开盘前就可以获得更大的优惠，而对于

持观望态度的买家来说，选择可退款的置业银卡，项目开盘时自己不满意还可以

退回意向金。

其二，考虑到嘉汇星海附近企业职工到这儿买房的人较多，公司专门组织了

相应的推广说明会，并与企业的工会取得联系，由工会统一组织购房。对同一家

企业的职工购房数量达到十套以上者，给予他们额外1％的价格优惠，累计十套

一个点，多买多优惠，但总计优惠折扣以3％为限，这样可使得先在嘉汇星海购

房的企业职工成了嘉汇星海的义务推销员，他们对同事的现身说法是极有说服力

的。

其三，国合嘉汇有限公司还计划在适当的时候参加房地产交易会或举行专场

展销。

其四，原泰达地产积累的客户和业主资源，在行销中也要积极地加以利用。

对老客户购房给予98折优惠，对其推荐过来的客户也给予相应的优惠政策。

因为嘉汇星海采取的是开发商直销的方式，故没有考虑对中间商的交易促销

手段。

3．4，5嘉汇星海公关活动

公关活动：一般是公益性或社会性的行为，追求的是创造项目的形象力。

促销活动：一般是企业行为，旨在提升销售力。通常以降价、赠送、折扣等

不同形式刺激消费者，产生即时的购买行为。

两者互为补充，相辅相成，从理性和感性两个层面支持销售力的提升。

媒体公关活动：在大连日报或新商报上开设专栏，软性文章和新闻稿结合，

对楼盘做深入报道。同时以科学住宅引领大连楼市全新标准为主题，与大连日报

和新商报惊醒深度合作，成立“科学住宅”固定专栏，同时也可以成为本项目传

播推广的长期阵地。

节同公关活动：春节、圣诞节、情人节、儿童节可组织相应的晚会。教师节、
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建军节可组织定向折扣活动。国合嘉汇公司已经连续多年赞助大连市新春戏曲晚

会。

客户公关活动：组织红酒品酒会、经济论坛、高尔夫球赛等活动。成立业主

监理会，编发《嘉汇风》，建立投诉答复制度，完善对客户的服务，加强与业主

的沟通。通过各类专家，如建筑学、生态环保学、社会学、美学、心理学等等，

从专业的角度给予正面的评价，将“科学住宅”提升到一个高度。

政府部门公关活动：寻求有关政府部门的参与，利用其权威性及影响力增强

“科学住宅”与嘉汇星海在市民心中的认可度。

3．4．6嘉汇星海品牌推广策略

任何一家房地产企业，要在激烈的市场竞争中获得成功。就必须要在品牌经

营中，努力创名牌和发展名牌，这是因为名牌是对内提高员工尽职度，对外提高

顾客忠诚度的重要保证。

品牌一旦成为名牌，就会产生普通商标所起不到的重要作用。这～作用就是

名牌效应。名牌效应能给企业带来高额的经济收益和显赫的声誉、荣誉以及社会

地位，从而表明企业的巨大成功。名牌效应主要有：

扩散效应。即名牌一旦确立，一旦树立起良好的信誉，就会通过消费领域的

传导和销售范围的展开，迅速扩大物业的影响力，迎来越来越多的消费者的信赖，

提高顾客的忠诚度。

持续效应。只要名牌不倒，不出严重的质量问题和信誉问题，它的影响力和

经济效果就会长久持续下去。

放大效应。企业一旦创立一个名牌，其信誉可以从一个物业放大到一组物业，

从一个品牌放大到一系列品牌，从品牌形象放大到企业形象，由此带来的经济效

益也起到了放大作用和乘数作用。

许多楼盘由于通过品牌营销，楼盘业绩有大幅提升，从而成为楼市的公认品

牌。品牌已成为开发商拥有的无形资产。单纯的楼盘销售已经发展为品牌销售，

一大批热销楼盘从策划、设计、包装到推向市场，全过程的品牌意识注入，并为

楼盘销售带来了令人可喜的场面。可以说，品牌楼盘、品牌包装、品牌销售、品

牌追求，这是楼市发展的必然趋势，品牌楼盘将是楼市最有力的竞争产品。

创立品牌需要策略。在创立企业及项目品牌时，基本策略有如下几点：

(1)规划设计上要树立创造新的“城市景观”的意识。在城市的建筑物中，

如果能创造一个新的城市景观，必然引来社会大众、媒体的关注，吸引大家前去
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参观、欣赏，造成轰动效应，从而迅速打开市场。更为重要的是，建筑乃百年之

计，有那么一个城市景观存在，就相当于一个优秀的广告品，它会带来非同凡响

的广告效果。

(2)注重质量、性能和价格的综合优势。产品质量是企业生存之本。为了确

保质量，发展商需要“全面规划、合理布局、综合开发、配套建设”，建设精品，

提倡建设工程质量、环境质量和服务质量三优的物业。同时实行交房时，住房质

量保证书和住房使用说明书之类保障体系，有助于吸引众多消费者，为创立品牌

打好坚实的基础。

(3)注重售前、售后服务。一个具有品牌的企业，是特别重视其售前售后服

务的。售前服务直接关系到开发的物业是否能销售出去，从而实现资金的变现和

增值，它包括接待潜在客户参观样板房、模型，倾听客户的意见。这段时间需要

耐心细致地回答和解决客户提出的问题，所以要注意企业形象和让顾客满意。

售后服务是优良品牌的延伸。物业管理公司的接手，把精品管好、盘活，才

不会损害该项目的声誉。因此，物业管理公司的管理水平，成为房地产项目品牌

建设不可缺少的条件。

(4)持续地塑造及强化品牌。从某种意义上说，塑造一个品牌易，维护一个

品牌难，品牌应具有可持续发展的能力和空间，要令品牌不断强大，就必须不断

提升、确保品牌不断更新的源动力。对于嘉汇星海，就是立足企业品牌定位——

“创引科学住宅”的基础上，在项目整体营销推广的过程中，产品及推广手段不

断推陈出新，只有创新才能使品牌更有生命力。

总之，发展商应从自身的实际出发，大处着眼，小处着手，经过不懈努力，

才‘能创立企业品牌。
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A、距离在片区中心区的远近：B、商业为A．最差(远)1；B．很差(远)2：C．一

位置临街域背街：C、写字楼为临街或背街；D、般3；D．很好(近)4；E．最好(近)5

住宅为距所在片区中心区的远近

A、按方向；B、按山景；C、按海景；D、 A．馥(听北、西南)l；B．东(东南、东

朝向 视野 北)2；C北(东北、婀北)3；D．南(东

南、西南)5

外观A、是否醒目；B、是否新颖；C、是否高A．最差l；B．很差2；c．一般3；D．很好

档；D、感官舒适程度 4：E．最好5
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