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产品详情

一、全民营销

 

全员营销是像星巴克这样的对内部员工的营销。全民营销的主体包括内外部，除了员工，还包括供应商
、股东以及政府，只要能带来客户都属于营销队伍的一员，这是全民营销和全员营销最大的差别。其实
在菲利普�科特勒的经典营销理论中，营销本来就是全面营销，包括方方面面。

 

顺驰、绿城、碧桂园，他们已经在走全民营销的模式。这个模式打破企业原有的销售部门，其他部门包
括工程、采购、成本、物业等，都在卖房子。如此，它的指导思想是什么?著名管理学家彼得�格鲁克说
，企业只有两种使命，一个是创新，一个是营销。对于企业来讲，凡事无非涉及三个层面，钱、人、事
。“钱”，是商业模式的创新;“人”，是管控模式、组织架构的创新;钱和人归为创新。还有一个“事”
，上升到项目的层面是营销，不管你卖的是有形的产品、无形的服务，还是体验，最后通通定义都是结
果导向，是有人埋单。

 

全员营销也好，全民营销也好，那都是顺其自然的东西了，为什么前台不能卖房子，为什么广告公司、
施工单位不能带客户?完全可以，只要你把佣金制度设计好，把管控模式设计好，把“钱”和“人”处理
好，全民营销就能成为一个顺理成章的事。

 

全民营销并非适合所有房企。曾经有家房企员工问我，说我们能不能学碧桂园，发动集团在各地公司的
人加入销售队伍，因为不做全民营销的话就是各自为战，云南的在云南卖，海南的在海南卖，河南的在
河南卖。



 

我要说的是，并不是所有的房企都适合“全民营销”的模式，这和公司的管控模式紧密关联。你能不能
调动起来，要看：第一，有没有说动就动的执行力和企业文 化;第二，有没有足够大的客户量和员工量。
你一共就两城市，四个楼盘，没几个老客户，没几个供应商，你做什么全民营销啊?客户量大、集权式管
控的企业才适 合做全民营销。第三，薪酬制度要先设计。

 

虽说不是每家房企都适合开展全民营销的销售模式，但它的确是一种趋势，因为竞争会越来越激烈，供
应量越来越多，首次置业会越来越饱和，这时候你会发现得去抢客户，就得发动全民营销的战争。结果
是会形成更集中的大企业，小企业玩不起。

 

二、电商营销

 

很多人在质疑房地产能不能做电商的时候，以易居为代表的房地产电商企业已经在大踏步地往前走。易
居电商销售额每年的增幅是非常可观的。房地产卖的是一张房产证、一张发票、一把钥匙，这和买车是
一样的，你买的其实不过与汽车一样都是个权益。

 

有人问，“双十一”光棍节时，易居电商为什么没有像淘宝、京东等电商平台那样大搞促销?淘宝上虽有
万科在杭州卖房，也只是一家企业在一个城市的行为。房产电商和淘宝、京东等传统电商是不一样的。

 

大众点评的老总张力讲网络公司的发展的趋势时说，第一代网站是雅虎、新浪这一类的门户网站，其实
就是网络版的新闻社;第二代是谷歌、百度这种搜索工具类的网站;第三代是Facebook、微博、QQ、微信
社交类平台;现在是第四代，以大众点评、美团为代表的网站，是O2O电商网站的代表。易居购房网走的
就是这样的一个模式。你再不知道大众点评现在做的多大，你再质疑房产电商的前景，我都懒得鄙视你
了!那些还在怀疑房地产能不能做电商的人都是老土的守旧派，做营销脑子转不过弯来是会被时代所淘汰
的。

 

有些房企在考虑要不要做电商的时候，很多大企业已经大踏步地在做了，除了跟易居电商合作的这种模
式，万达、绿城都在建自己的电商平台。明年房产电商的趋势将会更加明显。

 

三、品类营销

 

消费者都有一个求新、猎奇的心理。在营销学里，迎合消费者这种心理的营销策略叫创建新品类。比如
营养快线，以前牛奶和果汁，但没有牛奶加果汁，把这两样东西“跨界”放在一起就成了一个新的品类
。用地产的案例来讲，在地产领域里有几个经典的案例就是品类营销的代表，比如万科的情景洋房，龙



湖的合院别墅。这些是区别于洋房和别墅的新品类，“唯我独有”。

 

实际上结合房地产的不动产特性，房地产的产品是由两部分组成，土地和土地上的景观建筑物。前面讲
万科和龙湖的案例，都是针对景观建筑的新品类。能不能在土地 上创建新品类?三亚的万科森林度假公园
，就是这样的一个全新品类。公园是公共项目，是政府行为，现在一个开发商建了个项目叫度假公园，
它就是一个新品类， 比起度假综合体半山半岛，我不和你们叫一个品类名称，因为你们的牌子已经树立
好了，我不可能竞争过你，而我是度假公园，我是no.1。

 

再插播一个李亚鹏在丽江的旅游度假项目，它不叫旅游度假村，也不叫什么旅游综合体，也不叫度假公
园，它叫艺术小镇，它就是一个新品类。最近我的朋友泰福健康张小兵在做健康地产，有出类拔萃的整
合医疗服务，和一般的住宅项目区别开了，这也是一个新品类。

 

四、资本营销

 

买房实际上也是购房者的资产配置问题。以前所谓投资性购房的逻辑是，你是买住宅还是买写字楼，是
出租还是出售。现在有新的逻辑——你的资产是准备买黄金、基金，还是买不动产?如果你选择了投资不 
动产，这种资产在目前的市场态势下你可以想象五年十年后会是什么价值，而且你可以把这些资产抵押
出去，再拿钱去做其它投资——它是一个金融问题而不仅是房 地产的事情。

 

那么在开发商的营销策略里，客户买入的价格和卖出的价格差额将是重要方面，考虑的是客户投资商业
不动产还是住宅不动产的回报。尤其对于豪宅，未来都要做一个私人资产或者说是私人金融管理这个方
向的考虑。这是明年一个特别大的趋势。我们克而瑞服务的客户当中已经有开始做这样的尝试了。

 

现在国家放宽了金融政策，各种创新此起彼伏，比如乐居贷。在这样的大背景之下，假如我有一个写字
楼，或几栋别墅，那我是不是能够去抵押贷款。以前的投资要么租要么卖，现在的投资，它是一个金融
产品，这是一个很大的转变。杭州有个开元酒店集团，现在已经去香港做房产信托，将酒店资产做成一
份份权益卖出去。照这样下去，未来我们的房产营销标的可能都变了!不再是房子，而是金融产品。我们
现在签的是房屋买卖或租赁合同，未来我们买的就是多少份权益。这个趋势明年不会太明显，但是后年
就不好说了。

 

房地产营销，如果你还认为只是卖房子，那就真的OUT了。

 

五、大品牌营销

 



什么是大品牌营销，一个字，就是要“大，像万科和恒大，是全中国人民都知道的中国两个房地产企业
。万科走的是传统的品牌营销道路，做物业管理，做社区文化， 做企业文化，做领袖代言等等，因为做
得早所以全国人民都知道。恒大没几年的历史，但是它也做到了，它做的都是地产之外的事——排球、
足球、音乐、饮用水⋯⋯恒大是大品牌营销的典型代表。除了恒大，所有集团企业、多元化企业都应该
去做大品牌营销。以华润为例，华润小径湾热销之后的新闻稿就四个字“打通华 润”，那个项目里有华
润大学，华润的养生养老基地，这都是华润集团的资源导入。审稿子的时候，恒大哈佛医院了，我的天!

 

那些非集团企业也同样需要大品牌营销。如果说华润和恒大是自家资源的内部打通，那么小企业可以打
开思路说所有全世界的品牌都是我的!

 

非品牌房企开发一个楼盘，可以请知名设计师去设计，知名物业公司去管理，售楼处可以全是名牌供应
商的东西，做活动可以请名人——所有的营销都用知名的东西去包装，只是我这个开发商不出名。

 

半山半岛太著名了，只是开发商不著名。大部分小房企在营销上就想我们没有大企业的品牌力，但换个
角度就豁然开朗了，全世界都是你的。大企业有大企业的营销， 小企业有小企业的出路。以前买房子都
是地段、价格问题，但是现在不全是了，消费者要看品牌。而品牌企业会做得越来越好，那么非品牌企
业就得借力打力，让那 些品牌企业助你达到营销的目的。大品牌营销会成为一个趋势。

 

六、自媒体营销

 

自媒体营销的趋势已经成为定势，目前处在由小到大的过渡阶段。

 

先更正一些对自媒体的错误观念。第一个是很多人将自媒体等同于新媒体，新媒体只是一个相对的时间
观念的区分，一百年前报纸也是新媒体。自媒体是个传播模式的 巨大转变。自媒体，即借助微博微信等
工具平台，自己发声音。第二个误解是自媒体等于企业做官方账号，不管是微博还是微信，这只是做了
一部分。比如SOHO中国的自媒体，不仅包括其官方账号，潘石屹、张欣的个人微博也是重要的组成部
分。除此之外，还可以细分出很多账号，比如潘石屹语录、SOHO中国高管的微信朋友圈等等。自媒体
营销，还包括用好行业以及跨界的自媒体，用第三方的声音为自己说话。黄章林在实践的地产自媒联盟
，正在努力践行。第三个误区是认为自媒体营销是一个可有可无的小众营销。统计数据表示在2012年中
国互联网的移动端用户已经大于PC端了。以后我们买房子还要去看杂志、翻报纸吗?自媒体的趋势是不可
避免的、是不可逆转的。

 

十五年前压根就没有网络，十年前就没有社交网络，五年前还没有微博⋯⋯现在这些平台已经为营销人
所用，那么接下来的营销还会有什么创新?我们年轻一代营销人的机会就在这里——自媒体营销，这也是
多数年长的营销人不屑去玩的。我们要想尽快地去舞台上去表现自己，不能只想着走他们的老路，这样
是无法超越他们的。 一个人的价值就在于他的不可替代性。这就是我们年轻一代弯道超车的好机会。从
另一个角度说，现在的消费者主要都是年轻一代，是自媒体的参与者和体验着，所 以必须依靠社交网络



做自媒体营销。再有，所有认为四十岁人不玩微信的看法都是耍流氓，五十岁的都手机上天猫了，亲!

 

当然，做自媒体营销有三大难题。一是领导不懂瞎指挥，在传统的营销概念里领导更专业，但是在自媒
体时代就未必了。前不久遇到一件事，我的小伙伴用了一个敏感 字去写文章标题，微信都没有屏蔽，后
台显示用户很好奇，图文删除后索要文章非常踊跃，但在领导那里被严肃批评了。我们和他一样非常的
无奈——就怕那种又不 懂又要管的领导。在自媒体时代，你写得不痛不痒是不行的。第二是没有现成的
模板，没有成熟的打法。刚刚发现某个品牌自媒体做得不错，你一模一样学习就是不 行。必须不走老路
。第三是变化太快跟不上。微信还没琢磨清楚，微米又出来了。所有的难题都是机会，所有的机会也都
是难题。

 

七、粉丝营销

 

粉丝营销是对应的概念，从企业的角度就是品牌，从消费者的角度就是粉丝。有人说只要一个品牌有一
千个脑残粉，那么他卖什么都可以了，不管你推什么，他卖都会去买，然后推荐别人去买。特别去关注
某个品牌然后去扩散分享它的内容，这就是粉丝。企业也能操作，那个叫客户关系管理，有社交网站就
有粉丝，现在就是粉丝和品牌零距离的时代。

 

万科，龙湖，绿城都是粉丝营销的典范。今年的碧桂园也是。

 

从前我们叫种子客户，现在我们叫脑残粉。从前我们强调重复购买，推荐购买，现在我们讲“关系营销
”。牛文文说，粉丝经济时代，最重要的是“喜欢”与“转发”。结合自媒体营销趋势，大品牌营销趋
势，各位房企品牌营销决策者，你该知道自己要做什么了。

 

不知道?看看小米吧!

 

八、精准营销

 

大数据时代的信息量如此庞杂，我买一个300万的大平层，网上有一大堆资料，我该选哪个?这是消费者
苦恼的地方。从开发商的角度，有消费者要找300万大平层的项目却没有找到我。那么你就需要一个精准
营销。

 

易居以云呼叫为核心的精准数据库营销是这方面的实践。售楼员通过微信卖房子，也是非常典型的精准
营销。



 

举个例子，他称其为微信陪聊服务营销。在认识之后，通讯录同步微信，建立的二次联系，因为双方已
经建立起一定的信任度，偶尔会沟通一下，朋友圈点赞，对方也不会抵触。在对方空闲时候做一些销售
工作，比如客户在候机延误时，无聊时分你去语音下。前提是你的微信个人号头像ID朋友圈定位清晰，
让客户可以记住，喜欢并且愿意转发。

 

在信任的基础上，交易更易达成。现在的微信营销还只是个人微信加上公众平台，可以同步攻克一些技
术上的问题，比如把微信上的客户联系内容导入excel再导入到销售管理系统，那就直接变成了线上的客
户销售平台，这个明年一定是非常靠谱的精准营销的方法。

 

九、体验营销

 

《体验经济》书中写道：在体验经济时代，每个人都是演员。就拿过生日来说，从吃蛋糕，到办一个生
日餐，再到举行一个主题生日派对，时代就是这样进步的。十块钱，一千块钱再到十万块钱，都是过一
个生日。最近你可能还 知道的跨界的体验，从印象系列实景山水演出到又见五台山、又见平遥室内“穿
越”演出，再到八小时超长、舞台与观众穿越的话剧《如梦之梦》。体验经济时代， 品牌不断超越。

 

地产也是这样，最早的是动迁房只是一个壳子，高级一点的就不只是房产本身了，而是服务，保安的微
笑，业主的生日祝福等，杰出代表就是龙湖，花花草草各个触点都做的非常的好。售楼处就是客户体验
的地方，我们得做样板房，做示范区，做这些东西其实都是做客户体验。

 

体验不只是现场营造，也是终端体验，如何让消费者在移动互联触点上喜欢你，这个很重要。交互设计
，互动传播，体验营销的关键。

 

十、点评营销

 

变革的时代，无法阻挡。

 

现在的消费者，对品牌信息，不相信权威，只相信伙伴。不会去看官方的，但会去看点评的，当然，消
费者很难判断，哪些是水军的哪些是真实的哪些是独立第三方测评的。

 

地产人网的房企点评也是第三方的点评营销，它的大概念就是相信伙伴。大众点评、汽车之家的模式，



值得房地产行业人士思考。餐饮行业的试吃，酒店行业的试睡，有了体验后再去评价，对其他人是最接
地气的引导和建议。
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