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北京鼎轩基业西山汇项目营销战略研究

摘 要

本论文以北京中关村科技园石景山园北2区，即鼎轩基业“西山汇”项

目，作者以亲自参与开发建设的这一高端商业物业作为研究对象，面对当前

政策和市场的双重压力，剩余四分之一产品销售受阻，受企业委托提出战略

调整方案。通过具体分析，提出创新的营销战略。从过去和现有的推销、销

售走向自持物业，“楼字经济”型的发展道路，以求如期完成租售目标，为

即将开发建设的70万平米的北l区的营销打下坚实的基础，并使项目永续

经营下去。

本文所阐述的营销观点，是运用了市场营销学的专业理论知识，通过对

北京石景山区中关村科技园，对北京市及全国房地产客观形势进行分析，并

对北京鼎轩基业科技公司和该公司承建的西山汇项目所表现的企业项目内部

微观环境充分研究之后所提出的。

论文回顾并展望了国内外房地产营销理论的产生和发展，确立了论文的

研究方法和技术路线：运用了SWOT和STP理论及方法，分析西山汇项目

部的项目定位、产品定位、目标定位、识别竞争者等，从而确立该项El营销

的差异化战略，并根据营销战略目标的需要，积极创造差异化，用较低成本

对产品的户型风格、目标客户选择，物业个性化服务等调整，同时，又实施

一系列保障措施，以确保营销战略的执行并最终实现目标。论文还从产品、

价格、推广和促销策略等方面进行深度策划和研究，以期对整个营销活动有

一定的实践意义。

关键词 西．山汇项El；战略营销；SWOT



Research on the Marketing Strategy of Beijing

Dingxuanjiye In the

Abstract

In this research the Beijing Zhongguancun Science and Technology Park，

Shijingshan Park North District 2，that Ding Xuan Science CO．LTD oft,In The

West Mountain”project，the author personally involved in the development and

construction of high．end commercial properties as a research object，face the

dual pressures of the current policy and market The remaining quarter of the

sales blocked，commissioned by enterprises of the strategic adjustment programs．

Through a detailed analysis to come up with innovative marketing strategies．

From past and existing sales，sales—building economy development road toward

self-sustaining property，rental goals in order to be completed on schedule，and

1av a solid foundation for the Northern District 1 marketing about the

development and construction of 700，000 square meters，and the project

sustainable business．

This dissertation discusses the marketing point of view,the use of

professional knowledge in marketing，through to the Beijing Shijingshan District

science and the Zhongguancun Shijingshan Science Park，the Beijing and

national real estate objective analysis of the situation，proposed after fully study

and on the construction of Beijing Dingxuanjiye technology company and the

company’S Xishanhui Project Department performance enterprise project micro

environment．
．

+

The review and Prospect of the emergence and development of foreign and

domestic real estate marketing theory,the establishment of the research methods

and technical route；the use of the SWOT and STP theory and method，proj ect

positioning，analysis of the Xishanhui Project Department of product

positioning、target location、identification of competitors、thereby establishing

the differentiation strategy of the project marketing，and according to the need of

marketing strategy，and actively create differences，with lOW cost to the product

Administrator
矩形



哈尔滨理工大学工商管理硕士学位论文

apartment layout style，the target customers personalized service，property

adjustment，at the same time，and implemented a series of measures to ensure the

implementation of marketing strategy,and finally achieve the goal．The paper

also deep planning and research from the product、price、promotion and sales

promotion strategy and SO on，in order to have the practical significance to the

whole marketing activities．

Keywords In the West Mountain project，strategic marketing，SWOT
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1．1选题的目的和意义

第1章绪论

房地产企业在我国经济发展中处于重要的地位。它的发展对整个国民经

济的发展起到了重要的作用，是我国的一个主导产业。现在伴随着房地产行

业的发展，并受到外部环境以及市场的影响，房地房地产行业的发展也受到

一定的限制。为了能够保证在激烈的竞争状态下保持优势，房地产公司不断

的扩大规模，增加人力、财力，但随之而来的是经济利益的减少。面对这种

情况，企业管理层需要解决的问题就是如何提高项目的利润率、增强企业的

抵御风险的能力。

1．1．1选题的目的

2011年随着政府推出的各项政策，政府对房地产企业的监管力度逐渐

加大：运用土地、税收等手段来对市场进行调整，从而使得房地产的价格趋

于稳定。同时，房地产开发商的融资难度加大【l之J。

由于有年底“十八大”的良好预期，在2012年2、3季度绝大多数在售

项目房屋库存去化速度加快。5月初开始超大户型热卖，又迅速带动普通商

品房的热销。然而这一时的回温，并不能代表整体市场会全面好转。

北京鼎轩基业西山汇项目从2008年开工，到预计今年底竣工，就是在

上述的大环境下经历疾风苦雨。它虽然是一个商业物业群，没有像住宅项目

那样经历极寒，但也受到总体低迷景气的影响，加之缺乏专业营销策划，战

略性目标和整改措施缺失，导致前期虽销售不错，可后期陷入被动，甚至已

形成资产和资源浪费。我们一定要找到有效的方案，使这个投资近30亿在

当地颇有影响项目，成为石景山高新科技园区的商业领袖，使他成为石景山

这座古老而年青城区的精神领袖pj。

1．1．2选题意义

目前，北京市房地产市场经过约20年发展，市场已经基本成熟，部门

法规较为规范，行业竞争已经异常激烈，处于一个非常阶段‘41。事实证明，

房地产项目必须要有一个系统、科学的全程策划过程，方可圆满成功【51。
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与此同时，由于对房地产的销售战略进行研究，在我国还处于初级阶

段，我的研究成果，可以作为后来者以及同行们的借鉴。

黄莹在《传媒集团房地产营销：调查与决策》一文中指出：“现代企业

管理离不开市场调查和分析预测”【6】。张唏在《房地产市场营销中的市场细

分刍议》中认为通过市场细分，赢得消费者的支持是房地产销售最有效的出

路【_¨。封伟、雷蕾在《提升房地产营销团队的软实力》一文中重点指出了团

队营销的营销文化理念【8】。唐颖在《房地主营销传播渠道的整合策略》中提

出传播渠道的创新与整合，认为这是建立和消费者之间和谐关系，促进房地

产事业健康发展的有效途径【91。王崇斌在《数字技术：刷新房地产营销模

式》中阐述了房地产营销模式以及发展趋势，提出了营销的数字化概念，它

是营销中的新的模式【l 01。

1．2国内外研究现状

1．2．1国外房地产市场营销理论的发展

1．4P理论美国营销专家麦卡锡的4P理论被商业界广泛使用，风行营

销行业将近50年之久【11】。4P理论包括产品策略(Product)、价格策略

(Price)、渠道策略(Place)和促销策略(Promotion)D21。

1984年，菲利普·科特勒在前人的基础上【131，又补充了战略性4P，

即：市场调研、市场细分、目标市场选择和市场定位【l41，不断促进市场营

销理论的发展【1 51。

2．4C理论4C理论是美国营销专家劳特伯恩教授提出的【l6|。该理论以

“顾客为中心” ，其中，消费者(Consumer)、成本(Cost)、便利

(Convenience)、沟通(Communication)为其基本构成要素【17J。立足于消

费者角度的4c理论，对营销理念进行重新定位【l引，一定程度上弥补了4P

理念的不足【1 91，更加注重消费者的需求与偏好【20引l。
’

3．STP理论STP理论的形成，基于市场细分(Market Segmentation)

的概念[221，是由美国营销学家温德尔·史密斯(Wendell R．Smith)在1956

年提出的【2引。此后，美国营销学家菲利浦·科特勒进一步发展和完善了史密

斯的理论并最终形成了现行的STP理论(市场细分、目标市场选择和定

位)[241。

第一，市场细分(Segmentation)。市场细分由史密斯提出，是指营销

2
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者通过市场调察，根据顾客的购买欲、购买行为和购买动机及习惯等方面的

差异，把某一产品的市场整体划分为若干个顾客群的市场精细化分类的过

程；而每一个顾客群就是一个细分市场，每一个细分市场都将是具有相同或

相近需求的顾客构成的群体【25|。

第二，目标市场选择(Targeting)。由著名的市场营销学者麦卡锡提出，

把消费者看作一个特定的群体，称为目标市场；依靠市场细分，来寻找和确

定目标市场，通过市场营销策略的应用来满足目标市场的需要【26|。

第三，目标市场定位(Positioning)。在市场细分的基础上，企业选择并

确定了自己的目标市场，这才只是为项目划定了营销范围，尚没有确定本项

目在目标市场上的位置。因此，在锁定了项目的目标市场后，后续面临的课

题就是定位。有了准确的定位，后期楼盘推广才能有的放矢，我们才能够针

对目标顾客群，去制定相应的营销策略【2 71。

4．房地产市场营销理论的发展房地产市场营销，是在充分了解顾客需

要并且满足顾客需要的基础上，满足现实的或潜在的房地产需求，对房地产

项目开发各项活动所进行的专业化管理过程。因此，房地产市场营销，有着

一般市场营销共性和特性。共性在于房地产市场营销的实施同样包括市场调

研，市场细分，目标市场选择，产品开发、产品定位，分销渠道选择，促销

等一系列活动。而它的特性在于房地产市场营销产品不具有可移动性，高价

值性，经久耐用性等特点，房地产市场营销不同于一般商品[28-291。

1．2．2我国房地产市场营销理论研究的现状和趋势

随着市场竞争的曰益激烈，房地产营销策划的理念也将继续发展。该体

系的发展趋势主要表现在以下几个方面【3oJ：

1．服务至上的营销思想将逐步深入到房地产营销策划过程中一直以

来，房地产属于服务类第三产业，’匕具有明显的服务业属性。服务至上营销

理念和方法被全社会以及房地产业所欢迎。 ·
‘

2．新型房地产营销工具层出不穷近年来，互联网在我国得到迅速发

展，网络营销等就是充分的利用了网络的广泛性和网络的普遍性来促使交易

产生。房地产商及时发现了这个新的机遇，利用网络这个资源开辟了一条新

的销售渠道。随着科技的飞速发展，时代的不断进步，将会有更多的营销工

具产生和应用，并成为明天的主流。

3．全过程营销等新型营销策划概念将不断推出由于房地产市场存在强
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烈的竞争，整体营销的思想运用到房地产开发的全过程、全要素中。

1．3论文的主要内容和研究方法

1．3．1论文主要内容

1．项目市场营销环境分析主要介绍了当下房地产市场供求关系，并结

合西山汇项目的基本情况从社会环境、经济环境、技术环境和政策法律环境

进行了外部营销环境分析；从营销能力、资金实力、生产能力和组织能力方

面进行内部营销环境分析

2．SWOT分析从优势、劣势、机会和威胁点进行系统分析；西山汇项目

目标市场选择与市场定位，运用STP即市场细分、目标市场、市场定位对

市场环境进行全面分析和定位。

3．项目市场营销战略制定确立基本战略和营销战略。切合实际，运用

经典的营销4P理论分别从产品、价格、渠道、促销策略对该项目的营销策

略作一个全面详细的论述。

1．3．2研究方法

1．文献理论研究房地产营销是一项综合性的管理，既需要相关国内外

营销理论著作，对本项目进行系统的研究。

2．调查法本文在进行西山汇项目营销策略研究中，采用了调查研究方

法，收集公司对客户的资料进行抽样调查、进行市场调查和进入官方网站查

阅官方数据等一系列方法，分析客户需求方向，并对西山汇项目的市场状况

进行全面汇总和分析，最终确定营销方案。

3．系统分析本文以鼎轩基业房科技公司西山汇项目作为研究对象，运

用现代市场营销理论着重分析西山汇项目的营销策略，运用PEST分析模

型、SWOT分析方法对目前的市场环境进行分析，运用STP方法对市场选

择定位，运用“4P”理论从产品、定价、促销、渠道四个方面并结合鼎轩

基业房地产公司的特点的现状，对营销策略进行总体规划并制定出了一套行

之有效的市场营销策略，为其市场推广建立一个良好开端，以达到预期的销

售目标。 ．

总之，本文采用定量分析和定性分析相结合、理论分析和实证分析相结

合的研究方法，从本论文作者亲身经历的视角，搜集大量行业信息并咨询有

4
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关专家后，运用MBA课程所学理论级方法，抓住楼宇物业开发的特点，采

用不同的分析工具，并将之运用到相关章节，对鼎轩基业“西山汇"项目进

行了科学系统的分析和研究，确立了营销的战略指导。

1．4技术路线

本文的技术路线如图1．1技术路线图所示。

西山汇项目概括介绍

上
西山汇竞争环境分析

上 、 ， 上
I 中国房地产市场分析 北京房地产市场分析 北京写字楼市场分析

1 r

西tl_l汇项目STP分析

上
项目营销战略选择

图1一l技术路线图
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第2章鼎轩基业西山汇项目及竞争环境分析

2．1项目概况

北京鼎轩基业科技发展有限公司(简称鼎轩基业)，成立于2003年6

月，总注册资本1亿元。主要从事技术推广服务；房地产开发；物业管理；

信息咨询；销售自行开发的商品房。具有北京市建委核定并颁发的开发资

质。

鼎轩基业主要开发的项目“西山汇”位于北京市石景山区，地理位置优

越，配套设施齐全，总建设规模达28万平方米。西山汇项目是中关村科技

园区石景山园首个示范性项目，结合石景山区CRD“首都文化娱乐休闲

区”的战略发展定位，度身打造的一个融合数字媒体技术“研发一创业．产业

化”于一体的创新型、国际化数字新媒体技术产业化基地。

项目位于中关村科技园区石景山园北II区的核心位置，地处西五环八大

处出口向西一公里的永定河引水渠与实兴大街交汇处，北临永定河引水渠，

西临实兴大街，南临双园路，东侧为首钢NEC。背倚西山、南依阜石路、

南临长安街、邻近石景山游乐园。

项目规划用地面积135亩，建筑规模约28万平米。项目分三期开发，

中区10万平米已于2010年底竣工，南区和北区于2009年开工建设，预计

2013年底全面竣工。南区和北区可根据客户需求进行方案调整。整体建筑

群由15栋8．14层的楼座组成。花园式写字楼、企业总部独栋、SOHO创意

工作室、高级商务酒店等空问形态集结而成现代规模化新生态科技园区。

西山汇曾被列入北京市和石景山区2008年双重重点建设工程项目。该

项目实施完成后，将成为北京市文化创意产业发展的重要集聚地，也将成为

．石景山区打造“北京CRD，建设文化娱乐休闲区”的重要窗口。

虽是一个非常好的项目，但自开盘三年多以来，通过与政府合作，共同

努力售出及意向售出共计只有三成二。由于受住宅和投资市场全线疲软的影

响，写字楼销售业也同样进入“寒冬”，加之前期没有做科学系统的策划，

项目共剩余6万平米写字间和2万平米底商，一时形势危急，因此战略性调

整势在必行。

6
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2．2项目宏观环境

2．2．1房地产市场供求分析

1．当前中国房地产市场现状(1)从整体上来看，供大于求，产品结构

的组成较为合理。但是由于房地产行业的竞争日益激烈，而北京作为全国的

商业发展中心，使得更多的开发商到此投资，并且对商业住房的投资力度加

大，在不断增长的消费要求下，供给力度也将加大。在产业组成的角度来

看，商品住房一直处于房地产的领导地位，能够占到总体80％左右。

(2)伴随着对旧城区进行改造和新商圈的开发，城市市场正在向郊区

市场方向进行发展。而我市今年发展的力度将放在加大旧城区的改造上。随

着六环路建设的进行以及环路连接线、轨道交通建设、莲石路、阜石路等重

点市政工程的实施，及国家大型企业首都钢铁公司从我石景山迁至河北曹妃

甸。

(3)在产品供给方面，发展方向呈精品化和多元化。我市的商品房在

地里位置、建设面积、功能效用等方面的发展方向越来越趋于细分化，并且

品牌、环境等外在的效用也成为衡量商品品质的一项重要指标。

2．北京市商品住房市场需求特点(1)在北京市，外籍、外资企业、高

科技企业、成长型企业以及拥有较高收入的中青年消费群体是在当前的写字

楼整个群体中主要的消费群体。

(2)自身办公、科研需求，对创业环境的新要求，融资需求，置业投

资目的而产生购房需求的。

(3)对现有创业环境的不满，需要进行二次置业。

(4)从成交的购房合同分析，并参考地区调研，以及根据潜在客户的

成长背景和扩张趋势，面积为200．500平米的写字间及4000．30000平方米

的独栋写字楼最受欢迎。

(5)同时对需求越来越大，随着当前经济的发展，收入水平的提高，

使得对我市的商业用房的需求也随之加大。根据销售面积的增长状况可以了

解，销售量正处于上升的状态，在秋季房产交易会，一定会使北京市地产业

带来一个金色秋天。
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2．2．2社会环境分析

(1)历史文化久远。最早的记载始于西周，曾属蓟国和燕国。正式设

区为1948年，解放军接收北平时设置。

(2)发展机遇。首钢等超大型企业的搬迁，体现了北京市政府对发展

西部的高度重视；环境质量明显改良，石景山区将成为“绿色、文明、现

代”的城区；CRD，即“首都文化娱乐休闲区”概念的推出也为产业结构优

化升级和现代服务的发展提供了良好契机；为新兴产业的培育和发展创造了

有利条件。

(3)投资环境和产业政策。这里有优美的自然环境；地理位置优越，

是海淀、丰台、门头沟三区的重要连接点。有四条城市主干道和四条城铁贯

穿四通八达。五环路边；产业基础优良，文化创意产业积聚效应明显，商务

金融产业发展迅速，高科技产业稳步发展；不断完善的产业扶持政策。除享

受国家、北京市相关文化创意、商务金融、高新技术、体育等产业发展政

策，入住本区企业还可享受区域性政策。

(4．)人才保障政策极具吸引力。“十一五”以来为促进石景山的发

展，一直在贯彻执行。

2．2．3经济环境分析

(1)首都北京作为全国的政治文化中心，近年相继举办了国庆，奥运

会等超大型活动，这些活动的成功，造就了北京在后奥运时代的经济腾飞，

并持续走热。北京市的房地产业更是首都经济飞速发展的先锋和缩影。

(2)区域经济，石景山区拥有民营非公企业占比71．72％；第三产业增

速连年全市排名第一，其中信息传输、计算机服务和软件业、租赁和商务服

务业增幅最大；全区每年新增数十家注资在一千万以上的企业：文化创意企

业占比超过30％；物流、信息、商务、科技四大类生产性服务企业去年增

加200家。区域经济十分活跃。

2．2．4政策环境分析

受供需关系的影响，2012年1季度，北京新建商品住宅共成交10430

套，共计1245万平米，同比降幅分别为34％和33％，环比降幅分别为24％

和29％．1季度成交均价为19223万／y米，同比下跌13％，环比下跌9％。
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(1)从国家层面上讲，最近几年来，中国楼市调控历经：打压投资

——稳定经济结构性泡沫——次贷危机保增长——回归民生四阶段：未来
主要面临持续性的回归民生性的调控政策影响【3¨。

国务院2011年1月26日“新国八条”：进一步落实地方政府责任。于

一季度公布各地新建住房价格控制目标；加大保障性安居工程建设力度；调

整完善相关税收政策，加强税收征管。购房不足五年转手交易者，按销售收

入全额征税；强化差别化住房信贷政策，二套房首付款比例不低于60％-

严格住房用地供应管理；合理引导住房需求；落实住房保障和稳定房价工作

的约谈问谈机制；坚持和强化舆论引导。

“新国八条”的颁布加强了对房地产调控的力度，一系列的限购、限价

条例的出台使得市场的气氛更为紧张，但是从长远角度来看，房地产的价格

会越来越趋向合理化，使得市场调控的机制更加清晰，增加保障住房用地供

应、限购令扩到所有大中城市、进一步向地方政府问责。

(2)从本区域来看，入驻本区企业还可享受区域性政策，如《关于促

进中关村科技园区石景山园产业集聚和企业发展办法》、《石景山区服务重点

企业暂行办法》、《石景山区促进商务楼宇经济发展的暂行办法》、《石景山区

促进商务金融产业发展的暂行办法》、《石景山区促进文化创意产业发展的暂

行办法》等一系列扶持政策；逐渐优化的服务环境，为入驻企业创造良好的

发展前景。

(3)2012年，中共“十八大”将于北京隆重召开，期间也一定会对

“房价的理性回归"进行高层面、深层次的讨论。它的成果势必将成为未来

十年房地产乃至整个国民经济的航标。

2．3内部营销环境分析

2．3．1营销能力分析

1．鼎轩基业西山汇品牌优势房地产的品牌，可以作为企业的一项重要

的资源和力量，能够促进科技和产业的发生，对经济的建设也能够起到巨大

的作用。现代品牌式的住宅小区将进驻该行业，使得房地产行业不仅要面临

产品的竞争，还将要面临品牌的竞争p2|。

若产品的质量与服务能够使得顾客满意，则顾客就会对该品牌信赖和忠

诚，并且能够持久。品牌的建立任重道远，它需要时间的积累和考验， 一旦

9
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形成品牌，则能够在激烈的市场竞争环境当中留有一席之地。若想在未来能

够得到更好的效益，品牌将是关键。一方面，鼎轩基业公司注重管理工程的

质量，另一方面树立好客服服务的观念和意识。因此，在产品的质量和服务

方面做到日趋完善，这样才能够创立好企业品牌，使得企业能够得到持续发

展【421。

在过去两年里，西山汇第8号楼、第16号楼分别获得竣工和结构“长

城杯”，其中16号楼将被选送参加年度最高荣誉的奖项“鲁班奖”的评选。

公司也获得了国家颁发的“AAA守法诚信”荣誉。

2．强调营销部f-j的地位为了销售活动的顺利发展，企业建立了销售部

门，使得企业能够顺利的实现目标，它在销售过程当中处于核心位置。但

是，销售部门的存在并不能脱离于其他部门，它还要与财务部门、采购部

门、制造部门、研究与开发部门联系在一起。在管理层的指导下，销售部门

联合其他部门为实现目标而互相合作。此外，在与其他部门进行合作的同

时，也会产生一定的矛盾。其他部门的运营是否正常，能否与营销部门取得

良好的发展，这些都是销售部门所要考虑的问题。在制定方针和规划目标的

同时，销售部门还要考虑企业的内部环境，争取各部门的积极配合以及领导

的支持。

随着北京房地产市场的快速发张，随着首都钢铁公司搬迁后腾出的大量

有价值可开发地块，加之政府使得大量的房地产公司来该地区进行投资。随

着市场的日益变化，市场销售部门的重要性则越来越突出。

在经历一段时间的发展以后，鼎轩基业房地产公司对组织构架进行了重

新设计，提高了市场销售部门的重要性，特派专门人员进行管理，在这种组

织机构的设计下使得组织上下的协调更加有效率，更有利于目标的实现。

2．3．2资金实力分析

’

北京鼎轩基业科技发展有限公司注册资金l亿元，现有员工200余人。

鼎轩公司是以原北京颐德房地产开发公司为前身的一家新兴的科技型、

管理型、效益型的现代化建设企业。

2．3．3生产能力分析

1．开发成本相对较低房地产开发项目成本是开发商在经营该项目的过

程中投入的费用总和，一般包括土地费用、开发费用、建筑费用、销售费用

10
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的等一系列费用。土地费用在整体费用中所占的比较较大，并且受到国家政

策的影响使得对成本的控制的难度加大。而开发费用和建安费用的变化幅度

还是较大的，一般都是在可以控制的范围之内。该项目同时对旧城区以及新

商圈进行开发，得到区委、区政府和科技园管委会的大力支持，获得了诸项

优惠政策，又促进和吸引了诸多知名企业的进驻。

2．建筑设计施工高标准严要求任何一个企业若想立足于整个行业当

中，诚信是非常重要的一点。房地产行业也不V蟛't-，要想获得市场，则必须

要有高质量产品、良好的口碑、诚信的服务。在建设开发初期，就要对项目

的设计、工程质量进行严格的把关，充分考虑到业主的需求，并且针对特定

的消费群体，对产品进行有目标的展示，从而吸引更多的客户。

2．3．4组织能力分析

组织能力能够将各种因素转化成为产品和服务。就企业而言，在开发阶

段、销售阶段以及售后阶段都对体现出公司的组织能力。

鼎轩基业科技股份公司在成立初期就制定了一系列的管理制度，并建立

了合理、高效率、制度完善的组织结构。

在该企业进行开发产品的过程当中，计划将产品的定位建立在具有高技

术元素的产品上，使得服务意识能够上升一个档次，售后体系更加完善。为

深入了解客户的需求，公司专门成立了客户体验服务中心，面向社会群众开

放咨询热线。针对客户发生的提问，反馈到相应的有关部门进行解答分析，

最后能够让客户得到满意的回答。服务体系的建立，提高了产品的附加值，

增强了企业的管理，有助于企业品牌的塑造，吏进一步提升了企业的形象。

2．4竞争者分析

石景山万达广场同样是位于北京市石景山区西五环附近的项目，与本项

目之间，无论从整体规模，外观到部分商业功能方面都有很多相似的地方，

与本项目进行对比分析，能够有利于该项目的建设和销售。

万达广场由国内项尖开发企业大连万达集团倾力打造。其北京项目公司

开发经营的石景山万达广场沿袭秉承了“万达广场”及大型购物、休闲、酒

店和餐饮于一体大型商业路线，建筑整体富于时代气息，气势恢宏。

项目位于长安街西线．石景山路，距天安门1 6公里。总占地7万平米，

总建筑面积28．23万平米，是该集团继成功开发西大望路的北京万达广场后
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的长安街又一力作。是北京西部的商业地标。

2．5鼎轩基业西山汇项目SWOT分析

2．5．1优势(Strength)分析

(1)鼎轩基业西山汇项目作为国家可持续发展实验区，中关村文化创

意产业特色园区，石景山区经济发展的动力引擎，面对新的发展形势面向未

来，政府和企业联手，正在积极探索如何进一步推动“科技”与“金融”这

两个生产力中最活跃的因素高效有机的结合，推动结构转型，来增强区域综

合竞争力，构建创新型经济发展模式，实现可持续发展。

石景山区政府在园区建立了工商、税务、招商、金融等部门的一站式服

务大厅，全方位的为入驻企业做好各项服务。中关村石景山区科技金融服务

联盟也在这里成立，在政府的倡导下，32家金融机构，信用担保公司、券

商、基金等机构组成了非盈利性和开放式的合作组织，为“石景山服务”在

添新动力。

(2)北京石景山科技园区整体规划出台，本项目位于核心地带；地块

规整方正、利于规划。

(3)依靠“中关村”名牌效应，加之鼎轩基业“西山汇”成功开发了

中区，继而北区和南区，以及即将开工的“二期”项目，产生了良好的社会

经验，强力带动区域经济。本项目力求把商业地产做成“有文化”“有生

命”的写字楼群【33】。西山汇宗旨是“夕阳无限、山水大观、汇集精英”，这

一理念，吸引了无数企业和投资者前来“入伙”。

(4)交通出行比较方便，可以作为一个卖点向大都市顾客销售，项目

前景较好。

(5)项目建设地点位于城市主干道附件，便于该项目建设商业街，并

对项目的宣传提供了便利。

(6)项目紧邻北方工业大学和首钢工学院两所高校，文化氛围浓郁，

利于项目打造佛教和科研人文牌。

2．5．2劣势．(Weakness)分析

(1)园区周边商业氛围尚未完全形成。

Administrator
矩形
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(2)距离交通枢纽尚有2．3公里距离。

(3)工程尚有未完工项目，工程质量存在瑕疵，需投入整改时间和资

金。

(4)前期定位深度不够，尚有部分功能缺失，如园区标识、垃圾处理

场、车库进出口遮雨棚等硬件未建设安装，及车库地面装修不到位等需继续

投入。

(5)空调系统调试需1．2年，有可能对客户使用造成不利影响。

(6)我们的队伍建设需要不断提高专业化，增强主动性。

(7)对市场的调查和客户培养工作尚处于初期水平。

(8)各项制度和流程，急需建立健全。

(9)整体和局部规划尚不清晰。

2．5．3机会(Opportunity)分析

(1)项目地块位于中关村科技园石景山园内，紧邻开发区管委会和区

政府联合办公大厅，有投资局、合作促进局和国资委等部门已入住西山汇，

因此能够吸引社会公众以及潜在消费者的吸引，这就达到在开发初期形成宣

传的效果，同时也将是一个较好的卖点。

(2)随着项目建设的进行，标志着该区域的房地产市场开发正式进

行，使得成为该区域开发的先到者，因此在消费者心中将树立良好的形象。

(3)由于项目开发时间进行的较早，并且该区域的消费需求日益加

大，对项目的整体发展提供了更大的空间。

(4)该项目建设的地理位置与高新发展企业相邻，因此使得该项目有

跟更多的消费需求，使得项目客户群的数量加大。

(5)在现阶段，该区域内存在的竞争对手数量并不是很多，因此总体

开发量还没有达到一定的水平，该项目则可以成为此区域的领头羊，创造品

牌优势，打造良好的先导者形象。

2．5．4威胁(Threat)分析

(1)目前区域商务配套稍显缺乏，商业氛围不浓。

(2)距离长安街西延长线和苹果园地铁尚有3公里距离交通便利因素

会扣分，这将减弱本项目的广告效应。

(3)奥辰等跨国房地产企业在本区域纷纷拿地，将成为该项目的竞争
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对手。

(4)在整个区域内，房价都呈现出下降的状态，而对于为了能够实现

较高收益的该项目，将是一个严峻的挑战。

(5)对石景山以及其他地区的消费者进行了专门的调查研究显示，该

地区的消费者较其他地区的消费者拥有更强的购买能力。因此，若想实现该

项目能够较高的收益，对消费者的要求也在随之升高。

2．6本章小结

对西山汇项目的优势S、劣势w、机遇O和威胁T四个因素进行综合

分析，增强项目的优势，将机会发展成优势，减小劣势，控制威胁。

项目的一些独特的优越条件，加上宣传力度的加大以及品牌效应所产生

的影响，对此次项目的宣传效果产生了一定积极的影响。争取在其他竞争对

手面前获取竞争优势，不仅使得项目一期的宣传力度加大，同时也会对项目

二期的开发产生宣传的效果。

本项目区域基本配套尚未完善，交通在高峰期出行不便，商业氛围尚未

完全聚集。如果项目不加速调整，由于可能受到竞争双方的影响。项目人员

就目前所处于劣势状态以及所受到的威胁，对市场定位以及划分上将做一定

的研究分析，使得销售战略更加容易被消费者所采纳。
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第3章鼎轩基业西山汇项目STP分析

3．1鼎轩基业西山汇项目市场细分及战略目标市场选择

STP理论应用的基础在于选择与确定目标消费者。根据STP的理论，

市场是一个综合的整体，是多元化和多层次的消费需求集合体，因此任何一

个企业都很难满足所有的需求，所以企业要根据需求的不同、购买力等因素

把市场分为由相同或相近需求构成的消费群，也就是多个子市场，这就是市

场细分【3 41。企业首先要了解行业以及产品情况和自身的战略计划，然后从

子市场中选定具有发展前景并且形成了一定的规模，并有能力运作的细分市

场来作为企业自身的目标市场。

3．1．1市场细分

根据STP理论，首先按照目标、层次结构细分模型，从价值对整体市

场进行了初步细分，勾画出写字楼市场的轮廓。见表3—1

表3．1市场分析表

：赢＼篓：
小型 中型 大型

老板年龄＼ 200万 1000万 8000万

老年(55岁以上) 占该年龄层比例较多 占一定比例 占总体比例较少

中年(35—55岁) 占该年龄层较少 占比最多 占位层较少

青年(35岁以下) 较为普遍 占该层不多 占总体比较少

从表中这组细分市场来看，具有买写字间或租写字楼的人集中在中等中

资产的人或单位阶层。

(1)老年高资产，面临退休的企业家，功成名就，一般无扩张冲动。

(2)中年高资产，社会中间阶层，资产高，地位高，风险压力高，+但

人数少，购房受限。

(3)年轻高资产，这个层面人数很少，一般是富二代，成功的创业

者，文艺界人士。

(4)老年中等资产，颐养天年，购买行为保守。
．

(5)中年中等资产，是一个比较广阔的层面，一般为成功人士，高科

技人才、律师、医生、有迫切创业和扩张需求。
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(6)年轻低资产，兴趣广泛，时尚新潮，最具创业冲动，但能力有

限。

3．1．2目标市场选择

组织的目标市场选择

组织在进行市场细分后，可以采用GE矩阵分析法评估这些市场。GE

法是要根据市场本身的吸引力和企业相对竞争实力两大变量对细分市场进行

评分【261。

学习了上述方法，并进行分析，结合六个分市场的特征，并且确定它们

在矩阵中的位置。企业的高管层分别对六个细分市场中的两大变量中的各个

因素打出分数，再将各个得分进行加权平均，然后再根据具体情况确定市场

的吸引力同时相对竞争力的高、中、低范围，画出GE矩阵中各市场所在象

限，最后判定所选择的标市场和营销战略，如图3—1所示。

市

场
吸

引
力

同

由

低。

相对竞争实力

高 中 低

．C

．B ．A

．E

．D

．F

图3．1 GE矩阵分析图

以上A代表合资企业市场，B代表高科技创业市场，C代表高档商务

市场，D代表本地私营业主市场，E代表外地市场，F代表政府机关。

由图3．1知，企业应将重心放到合资企业、高科技产业市场上，尤其

是本地的商务市场。同时也可以进行一定规模的私营业主市场和外地市场的

开发，政府机关市场则应采取放弃的战略。 ．

由此得出，对该项目的营销可采用选择专业化模式确定市场范围和差异

性目标市场营销战略。
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3．1．3项目定位

根据上述需求特征，对项目进行初步定位。由于项目开发规模较大，且

受企业现金流制约，本项目拟分二期开发。

1．初步定位一期项目已开发1居、2居、3居的SOHO写字问3万平

方米，100平米以上及独栋的写字楼20万平方米，商业2万平米，地下车

库2万平米。

2．根据顾客满意度修改项目定位我们通过问卷调查的方式得到所需要

的相关信息，整理成表，并且对照项目的规划找出该项目现有的不足在哪

罩。

表3-2项目权值基准比较分析表

由表3．2可以确定改进的优先级顺序是价格、功能、格局和外观。对上

述问题的整改方案见本章3．2内容。

表3-3项目定位表

CSI项 重要程度
项目分值

比较基准 CSI指标
战略权重 优先级

目 (权值) 的分值 竞争差异

1．价格 0．40 70 80 ．10 0 1

2．功能 0．22 80 83 —3 10．22 2

3．格局 O．16 76 78 ．2 5．92 3

4．外观 O．22 85 75 10 9．56 4

3．1．4目标客户定位

由政府支持引荐的大客户和我们自行招商、培养的新媒体、文教科研、

高新技术、商务金融、物流贸易、医疗保健、餐饮及旅游休闲等产业的成长

型企业。潜在客户群就是我们的市场，他们可能来自于：

(1)公司多年培养的高忠诚度的客户

(2)现有入驻企业的密切合作单位或其下游产业的企业

(3)对西山、西部有特殊情怀的企业或业户

(4)自主或与政府有关部门联合，通过推广和招商引进的客户

17
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(5)通过恳谈会，将时间国际的连锁店吸引来此

(6)佛教、体育等文化专营公司

(7)园区内原有小企业扩大规模的

(8)附近待开发地块的前期团队解决办公场所等

3．2鼎轩基业西山汇项目的产品定位

3．2．1功能定位写字楼

写字楼通常指酌是国家机关、企事业单位用于办理行政事务或从事业务

活动的建筑物。写字楼的使用者包括营利性的经济实体以及非营利性的管理

机构，随着经济的飞速发展，为满足公司高效的工作需要应运而生的。

有学者提出：“写字楼的作用是集中进行信息收集、决策的制定、文书

工作的处理和其他形式的经济活动管Nt35J。”

鼎轩基业西山汇项目共有15栋12层的建筑，除9一12四栋早期设计为

公寓后改为商住外，其余各栋均为标准高端写字楼。

3．2．2建筑风格定位

西山汇建筑设计风格鲜明、气势宏大，外立面采用干挂花岗岩石材加

LOW．E玻璃幕墙，装潢考究。

(1)采光好，视野开阔。这最能吸引投资人。

(2)景观优美 园区周围自然景观优美，有著名的八大处、香山在

望，令人-15,旷神恰。除了自然景观，园区内有小品、喷泉，夏季绿草茵茵，

梧桐郁郁葱葱，大气中不失精致优雅。

(3)空问灵活可变依据使用者的不同需求，为了提升空问的利用率，

达到资源共享的目的，所以办公间的环境规划想打破传统的模式，走出“写

字间+走廊”的传统的空问模式。逐渐从封闭式向开放式和互动式转变，逐

渐让空间变得模糊化。加强的人们的信息交流和沟通，这样不仅仅可以提高

工作的效率，还提供了一种轻松地工作环境，将工作与休闲相结合，打造全

新的工作方式。

(4)提倡绿色环保。本项目注重外部景观的同时，对内部的办公空间

也将大量的引入立体绿色，从而形成一个健康环保的办公空间。中庭，楼顶



哈尔滨理工大学工商管理硕士学位论文

屋面，甚至卫生间，不经意之间都让客户感到清新和放松。

3．2．3户型分格定位

(1)9号楼共计6000平米，早起按公寓设计，但二次结构未做。后期

由于住宅限购措施，一直停滞。现在正好顺势将其改为每层1．2个产权单

位，每户有独立的卫生间，空调不变，仍采用已安装的户式中央空调。

(2)10号楼共计13000平米，按施工分，可分为两家，考虑一部分办

公，一部分做酒店或全部做酒店。除保留大堂和各楼层核心筒、电梯间外原

有内部非承重分格全部拆除。改为700平米大开间。

(3)16号楼共计38000平米，保持现状不变。仍维持150．500平米的

户型分布，每层6部电梯，东西各2组卫生间。加大对大堂装饰和首二层底

商装修的投入。

3．2．4档次定位

西山汇项目交通便利、位于石景山CRD。行政配套齐全，硬件基础设

施完备。配有2000个地下车位：标准楼层吊顶后狰高在2．7米以上：每栋

有2-6部电梯，且等待时间不会超过25秒；80瓦／平米的电力供应；平均每

20平米有一条电话线，提供LAN，ADSL线路；有提供会议服务：中央空

调；北京市著名的物业管理服务公司；配备齐全的日常办公设施，包括有银

行、邮局、商务中心及餐饮等系列配套，为园区客户提供优质的服务。总

之，将完全按照5A及或甲级标准建造。此外，客户有特约服务，也应提

供。

3．3鼎轩基业西山汇项目营销目标

3．3．1竞争目标

就项目所在区域来看，我们的体量是一期28万平米，二期70万平米，

周边3公里范围内，5年之内不会有竞争对手，因为开发区内现存的写字楼

都是建于10年前的，面积不过1万甲米的小单元，切设备陈旧老化。在这

～区域，我们的竞争对于，只有自己，不进则退。

而如果将范围扩大到5公里范围，石景山万达广场等重量级楼盘就会进
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入眼帘，并且他以地标和商业航母的气势，屹立在那里似乎不可以逾越。

地而本方案，就是要确立和制定有针对性的方案，力求在2年内占据石

景山高端写字楼租赁市场的30％，3年后占到50％，5年后将独领风骚1

3．3．2利润目标

以下是根据本项目除了已售出或已有意向的楼座之外，其余写字楼、底

商、及地下车库全部出租，将制定未来三年的收入计划和利润目标。其中考

虑了“由售改租”决策下，改造和推广所需成本，人员成本，以及空置状态

下楼宇的物业费和取暖费等。

表3．4西山汇项目销售控制表

＼拭态 销售 入住
各注

嫠号＼＼
开工 竣工

(In2)

8 2008年底 2010年底 2010年8月 2011年底 17083

9 2008年底 2010年底 意向 2014年3月 6166

由 10 2008年底 2010年底 未销 13000m2

区
11 2008年底 2010年底 2010年底 2012年1月1日 9897

12 2008年底 2010年底 未销 6000m2

15 2008年底 2010年底 2010年底 2012年5月 23140

l 2009年6月 201 1年底 意向 意向 10206

北
2 2009年6月 201 1年底 2012年11月 2014年1月1日 10180

区
3 2009年6月 201 1年底 2012年3月 2013年10月 14849

5 2009年6月 201 1年底 意向 2014年4月 Loft6837

7 2009年6月 201 1年底 2012年初
。

2013年10月 15824m2

16 2009年10月 2012年1 1月 未销 38082

南
17 2009年10月 2012年1 1月 20t2年5月 2013年1 1月 17341

区

18 2009年10月 2012年1 1月 2012年4月 2013年1 1月 9204

底
未销 约2万m2

商

20
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表3-6西山汇项目未来三年项目部收益

单位：万元

＼＼年纷
巧＼ 第一年 第二年 第三年 备注

目 ＼．
总收入 2527．6 3878．5 4529．5

取暖 196．9 196．9 196．9

佣金 125 194 226 按5％暂估

办公 12 15 20

工资 50 80 110

总支出
推广 30 5 5

空房物业费 50

改造 30 10 10

合计 493．9 500．9 567．9

毛利 2033．7 3377．6 3961．6

由上表可见我们制定的利润目标是至第三年起每年有月5000万的租金

收益，至八年左右将翻一番，这对项目和企业来说，将是重大突破。因为就

这个项目而言，已销的和已形成意向的总营业额已基本与项目整体支出持

平，如能实现此租赁目标，就是每年将赢利5000万。而其中有的楼宇已经

空置两年多了，设备设施将面临维修保养不算，仅每年的空置房屋的取暖费

一项就要500多万元，每年的空置房物业费也要80万元。如此下去，这些

将成为企业沉重的负担，后果刁i堪设想。由此看来，资产合理经营刻不容

缓，它有序的，按照策略步骤尽快动起来的意义，对企业来讲，甚至要比每

年销售3．5个亿还要深远得多。

3．4本章小结

本章根据STP理论，对西山汇项目目标市场的选择和产品定位进行了

具体分析，明确了该项目的竞争目标和利润目标。为营销战略的制定奠定了

基础。

2l
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第4章鼎轩基业西山汇项目营销战略的制定

4．1识别竞争者

竞争者一般指那些与本企业提供的产品相类似，并且所服务的目标客户

也相似的其他企业。

4．1．1相似度

无论从所处的地理位置，建筑体量还是建筑形式，或是未来在消费者心

中的地位来讲，“西山汇”和“万达广场”都旗鼓相当。两个企业都不仅注

重商业氛围，都力求做出有“文化”，有“生命”，可持续发展的地产项目。

4．1．2市场竞争对手

从公司资产实力，营业收入及年纳税额比较，那两个公司要相差50．100

倍。况且，“万达”入住早，商业氛围早己成熟，而我们还在初期阶段，不

得不低调。可低调也不一定是坏事，我们在现阶段在石景山写字楼租赁市场

紧随万达之后，在它的影子下借势稳稳的占据着次席。

4．1．3寻找对手的弱点

就万达广场的不足，我们从“哪些方面未满足客户”和“哪些使客户

不满”等方面寻找挑战对象的弱点。

(1)石景山万达广场是一个商业氛围非常浓厚的商业区，体量庞大，

功能齐全，客户在这里办公、购物、餐饮，休闲似乎无所不能。这本身是这

里的优势。但商业气氛过浓，就会导致其他方面的缺失。 ．

(2)文化、教育科技资源不足。“万达”的客户除了国内大型公司、跨

国公司外绝大部分同样也是哪些成长型企业。在北京，象万达或西山汇这样

位于五环附近，有轨道交通经过的写字楼通常会受到那些刚刚创业及初具规

模的小企业，一般是文化传媒、科技、贸易、工程咨询、网络等行业，他们

做大做强之后，就会进城，迁至交通更便利的金融中心。这些公司在成长阶

段，一般会经常遇到技术方面的困难，这时往往会寻求政府部门、高校专家
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的论证和咨询。而这一带没有高等学府，没有大型文化产业。这里只有商

场、大型超市和酒楼。

(3)另一个因素，一定会是创业之初必须考虑的，那就是“我来这里

开公司，工商注册、税收等方面是否有优惠政策"。据我们调研，该项目并

没有获得上述方面的政策，客观上没能满足小业主们的需求。而满足广大中

小业主的需求，是一个项目成功的最大支撑。

(4)万达广场，除一个甲级写字楼外，大部分商住楼都是公寓改建

的，随着入住企业增加，硬件不足问题逐渐突显。卫生间量质不达标、空调

效果差、绿化少等问题越来越多的引起有品位的客户的不满。

分析我们的对手，显然是一个“从容不迫型”的项FI，他们资金雄

厚，并且深信顾客忠实于自己的品牌。而“西山汇”的营销就应发挥自身的

优势，作出自己的特色。

4．1．4竞争地位和基本战术

若与唯一的同体量，距离最近的对手一石景山万达广场的实力、人气、
地理位置相比，我们处于明显弱势，居次席，要想反败为胜，我们只能通过

科学研究，搜集各种专业数据和信息，向行业专家虚心请教，运用市场营销

理论，组织有利资源，有针对性的去打’场有准备的战略性“持久战”，“敌

人”就是万达广场。

而要进行这场战争，如果从正面进攻，刀兵相见，那无异以卵击石，后

果可想而知。我们只能采取“侧翼进攻”或“游击战”。那就是系统研究自

身的问题，改良产品，用新技术、改良后的新产品，针对竞争者缺失和不足

的产品，去实行多元化，力求迅速的占领挑战对象不情愿占据或一时无法占

据的市场的空缺，而彳<是跟他去争主战场，这是“侧翼进攻”。再者，就是

抓住挑战对象不足和缺点，做小型的，间断性进攻，挫伤对手的士气，目的

就是要去占据长久牲的立足点，为将来打“翻身仗”打好基础。这就象“游
击战术”一样‘3 61。

经上述分析，采用细分性侧翼进攻是我们的利器，也将是最有效、最经

济的战略形势，我们将获得更多的成功机会。寻找并瞄准“万达”尚未为之

服务的细分市场，在这些小市场上迅速补缺，同时配合其他多种辅助性营销

策略，发现需求并整合各种优势资源尽最大努力去满足它。
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4．2差异化战略

4．2．1房地产差异化营销的必要性

战略一词来自古希腊语，本意是指“指挥技巧”，意思是将军在战场上

做出全局部署，如今它在社会、经济等领域被广泛应用。而在管理学范畴，

战略指组织为实现目标而作通盘计划和全局安排【3¨。

1．是房地产行业产品的特性要求房地产的行业产品属不动产，固定在

土地上成为不移动的实体。而任何一块土地都是在地球上有着自己固有的经

纬度，因此由于土地所处的地理位置不同、经纬度不同、自然环境有差别，

所以任何两块土地都不可能完全一样，每一块土地都是独一无二的，这也造

成了产品的差异性产生。由于以上不可规避的原因，我们必须进行差异化营

销策略。

2．是买方市场的必然要求建国初期到文革后，住房明显供需不平衡。

人们只要求“居者有其屋”，对其它方面几乎没有什么要求。但改革开放

后，人们逐渐开始注重住房的居住和其他功能，内涵品质和外在环境等，还

要追求自身的更高层次的品质追求来满足心理需要。但顾客们对房地产商品

的看法却各有不同，因此对建设者而言，产品能否被大众接受的关键因素在

于能否把自己的产品个性化区别于竞争对手，能在第一时间促使消费者产生

购买欲望。从卖方市场向买方市场进行思维的转变，不再是我生产什么就要

销售什么，而是根据客户需要进行生产，顾客需要什么我就生产什么，逐渐

树立了以顾客需求为本的营销理念，实行房地产差异化营销【)引。

3．房地产差异化营销战略有着极为重要的作用首先，差异化营销战略

可以满足顾客的个性化需求，因此增加对顾客的吸引力，也使得顾客对于企

业品牌的忠诚度更高，这样对于产品价格的敏感程度会有所降低，将注意力

转移到产品的个性化上面，可以为企业带来更高的销售业绩和更多的经济效

益。

其次，可以增加边际收益，降低成产的成本，可以在激烈的竞争中为企

业铸就一个防御隔离地带，减少同行业之间的竞争所带来的伤害。彰显企业

产品的的个性化，突出企业的自身特色，让消费者更加的信任依赖，在市场

竞争中寻得一席之位，突出自身的竞争优势，创造更多的商机13引。
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4．2．2实施差异化战略

差异化战略，就是企业要形成一些在本行业范围内具有独特性的东西

(产品、服务、品牌形象等)，具体体现在设计或品牌形象、性能质量、技

术特点、外观特征、客户服务、经销网络等方面具有独特性，这种独特性就

将成为企业的核心竞争力。实施差异化战略既有优势又存在风险。优势有：

回避价格战，利用顾客对本企业产品特斯的偏爱，弱化了产品价格的敏感

度；顾客忠诚度高，与替代品相比，有利于竞争对手；顾客的偏爱和忠诚构

成了“高门槛”，竞争对手要介入和取胜，要付出很大代价；顾客主动偏爱

也缓解了来自买方的压力。差异化导致高成本和目标市场狭窄是他的潜在风

险。

在激烈的市场竞争中，开发企业必须建立差异化的观念，不断创造差异

化的产品、服务和品牌形象。就其西山汇项目的竞争者入手，以西山汇项目

的特色有别与石景山万达广场，进而形成企业的竞争优势。

要对差异化战略实行准确定位开发商要设计出对自己楼盘的目标市场

最有吸引力的差异化。西山汇项目的产品定位是标准高端写字楼。而万达广

场则是以大型商业百货为主，兼有国际影城、休闲广场、步行商业街、地下

超市等于一体的大型娱乐场所，方便顾客的消费与娱乐的需求。而石景山万

达广场是附带着住宅办公楼。

要在服务上实行差异化战略在房地产开发中，最能体现服务差异化的

就是物业管理，它也是房地产差异化策略的重要组成部分。西山汇项目由北

京市著名的物业管理服务公司提供物业服务，充分满足了高端写字楼目标顾

客的需要。

要在形式上实行差异化战略产品的形式是消费者购房所要考虑的直接

因素之一。西山汇项目外立面采用干挂花岗岩石材加LOW．E玻璃幕墙，建

筑设计风格鲜明，使人们形成与万达广场的商业化氛围的不同感受。

4．3本章小结

本章从识别鼎轩基业西山汇项目的竞争者入手，明确了该项目的竞争地

位和基本战术。阐释了选择差异化战略是房地产行业产品的特性要求以及差

异化战略的必要性。
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第5章差异化营销战略的实施途径和保障措施

针对一个房地产项目，经营者要创造一系列积极的差异，使自己的产品

和服务与竞争对手相区别。

5．1实施途径

5．1．1产品差异化

顾客的个人喜好，习惯、审美及实际需要不同，地产产品的形式也应显

现差异。如楼型、平面规划、户型、朝向、结构等。例如有的人喜欢整天坐

在暖洋洋的目光里办公，他会一整天都心情舒畅，而有的人就会觉得阳光刺

眼，不舒服，喜欢阴凉，开着幽幽的冷气，他才心旷神恰；有自己的特色是

对产品基本功能不足的有力补充，领先提出一些有增值的特色是最有效的竞

争手段；性能质量是其主要特点在产品中体现的运用水平，它和投资回报率

之间成正比；产品的设计与使用保持一致性，能够为品牌个性化打好基础。

而如果你设计的是住宅，虽后又相当部分做商业用，那物业就不可能保值增

值；消费者总是希望自己购买的房产经久耐用，在出现质量瑕疵，发生故障

等情况下遭受损失时，能够便捷的得到维修；消费者还往往愿意出高价来购

买更有品质，更可靠的房产；好的外观，给消费者和使用人以良好的视觉、

感官效果，会更吸引顾客：市场机遇瞬息万变，光有价格和技术优势是刁i够

的，以人为本的设计，能提供最有效的方法来使企业的产品和服务实现差异

化。

5．1．2服务差异化

当产品的差异化被逐渐弱化时，组织可以通过推出差异化服务为产品增

值。如对顾客进行专业培训，使他们能正确使用和享受开发商建设的设备设

施等硬件。比如空调、消防、监控、停车设备等等：开发商和物业企业应向

潜在的业主提供有关项目的资料、信息和合理化建议等服务；建立并公示维

修保养计划以使消费者安心；还可设计并提供购房优惠政策，承诺提供多种

增值服务。
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5．1．3人员差异化

培养优秀员工，定期专业培i)lI，这样的开发企业一定将占有竞争优势。

比如请专业人士定期的对企业员工的礼仪、诚信、沟通反应等进行讲解和演

示，让购房者感受到友善、可靠和企业的真正实力。

5．1．4渠道差异化

营销渠道的差异化可以提高开发企业的竞争力。主要体现在渠道的影响

力、覆盖面、专业化程度并有良好的奖励机制等。

5．1．5形象差异化

企业的良好CI能显示非凡的个性，便于顾客识别。顾客常常由于企业

或品牌形象不同而做出不同购买行为；在房产项目的各要素各岗位都要以鲜

明的表示作形象表达；对品牌个性的宣传要采用多媒体展示标识，使人震

撼，并留下深刻印象；企业组织多种公关活动加强个性塑造，也是十分必要

的。

5．2鼎轩基业西山汇4P策略

5．2．1产品策略

目的和任务一句话概括，使客户正在我们这里“租得到，租得起”。

现有产品的空间可大可小，分隔灵活，是我们一大优势。以整栋、整层

出租为主。各楼均采用中央空调，可24小时提供商业水电，公共区域由专

业的物业企业服务并力求满足客户的特殊需求。能提供专业的停车服务。银

行、餐饮、便利店、会服、住宿、观光旅游，计算机技术支持、电信通讯、

弱电安防，排风排烟、消防报警，高速电梯，独立配电、燃气、有线等功能

齐全。

本项目是即将竣工的工程，它的缺点和不足，由历史原因造成，我们一≮

再此赘述。为了迎合市场，我们势必要根据市场的需求，经过分析和评估，

不断地以最小的代价对产品进行优化和完善，吸引更多的新客户。最终实现
27
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高出租率。

5．2．2价格策略

经认真市场调研后，建议在初始阶段，参考类似档次、类似位置、类似

性质的写字间租金的中线偏下水平定价。

低开是为了高走，切忌高开低走。建议前期租金定价不宜过高，应以打

开市场，提供优质服务，维护好设备设施，建立良好信誉，培养市场为重。

对客户品质和风险控制工作要做好。用优化的流程和良性的机制去控制每一

个细节。

经与销售部沟通，并与行业专家研讨，建议西山汇自有物业出租按如下

策略定价：

(1)写字楼。以A1号楼为例，建议先开北楼，有成交即可入住。先

推底层，最多放到中间层。靠近顶层的最后开，租金向上微调。采光好的较

阴面租金可以高出两毛。总体价格净租金从2．2元．2．8元／平米报起，即全包

价2．9元一3．5元。力求净租金五年后均价达到3．3元。这也几乎与通过数学

方法计算投资回报率的数据相吻合：

以一间200平米的写字间为例，售价24000元，投资客户期望的资金回

收期为20年。

24000×200=租金x200x30天×12月x20年，即得出：租金=3．33元／平

米／天

(2)底商的初步底价建议在4元／平米／天，对外统一报价6元以上。租

期十年以上的，每三年递增一次，均价不低于6．5元。通过数学方法计算：

以一间500平米的底商为例，售价35000元，投资客户期望的资金回收

期为15年。

35000×500=租金×500x30天×12月x20年，即得出：租金=6．48元／半

米／天

也与我们的方案基本接近。

(3)员工餐厅董事会在2013年6月18号会议上提出该部分应更注重

服务品质，不应过多追求利润。本着这一原则，建议食堂的物业费定为0．6

元／平米／天，租金为0．8元／平米／天。物业提供水电、暖、空调、环境、并协

助预防各类风险。

(4)让利原则写字间200—400平米的租户，给予1个月免租期，1000

Administrator
矩形

Administrator
矩形

Administrator
矩形
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平米以上的给予3个月的免租期，并依据具体情况力求分摊到数年内执行。

底商的租户，可给予3-6个月的免租起，视价格、付款、综合品质等因素定

夺。初期打市场阶段，或利润较好的，由租户强烈要求的，可以给予车位租

赁等适当优惠。

(5)报价原则针对写字间的租金对外统一报价，净租金2．8元／平米／

天，资产部负责人的权限第一年最低报价为2．2元／平米／天，低于此标准，

由公司领导特批。底商，对外报价净租金5元以上，资产部的最高权限为4

元。

(6)递增原则建议三年左右的合同，每年递增；十年期的合同，建议

每三年递增。

(7)车位租金通过调研，建议地下车库的固定车位租金加物业管理

费，不宜超过450元。预计18个月之后，车位使用率将逐渐饱和，届时可

以适当上调。

5．2．3广告策略

1．形象推广“精英荟萃创建未来”是项目的推广形象，商业推广同

样要以此形象为核心，彰显整个项目的高定位与价值点。有效的形象策略不

仅可以高效率的完成商业部分的招商，同时对塑造整个园区的市场影响力及

开发商的品牌形象有重要意义，让大众更深层次的认识到产品的特点。建议

本项目采取以下形象策略。

(1)充分挖掘石景山区投促局与科技园管委会的资源，通过招商信息

平台与其保持紧密联系，整合石景山区转型下的本地企业。

(2)充分利用项目官网，将西山汇项目的重要事件与相关信息及时发

布，建立独立的商业服务板块，通报相关大型商业进驻的动态，同时将园区

的相关发展计划、优惠措施等内容进行展示，强化项目价值与发展前景。

(3)设立项目官方微博，由专人进行微博维护，通过新式交流在网络

上吸引相关客户，及时发布项目信息。

(4)发挥业内媒体效应，可选择高层访谈、项目专访等形式，借助石

景山科技园区的独特定位与发展趋势，造势建立项目整体与商业部分的形

象。

2．推广策略推广策略相比形象策略更为具体和直接，能够直接将客户

引导至本项目，全方位多渠道的推广策略可与形象策略相互配合，提高精准
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度。建议本项目采用以下推广策略：

(1)项目辐射区域内设立户外广告及道路指示系统，实现高效截留客

户。

(2)与各大主流商业地产网站进行合作，包括北京商业地产网、新浪

商铺频道等，通过图片、视频、新闻等形式不断渗透，及时更新招商动态及

信息，寻找有效客户。

(3)进行直投，选择目标客户后深入目标客群及场所，缩小客户范围

后精确出击，可通过推介及发放宣传资料等形式挖掘客户。

(4)通过短信覆盖目标客群存在的可能区域，引导来电来访，抛砖引

玉的作用。

3．展示策略展示策略是彰显项目品质的关键，通常围绕项目本体及周

边展开，能够让客户真切感受到其品质，进而产生需求。建议本项目采用以

下展示策略：

(1)项目现场橱窗、店招等商业包装，可有效的吸引区域内目标客户

关注。

(2)项目周边展示，包括发光字、电话、工地围挡、灯箱，同时可在

交通客流量较大的楼座一侧进行楼体挂幅，及时更新，及时解释项目招商的

动态信息。

(3)售楼处内部展示，包括各类销售物料、销售道具的展示，能够提

供给客户更详细的项目信息。

4．活动策略公关活动，是一种体验性、展示性很强的推广方式，尤其

针对商业的推广，其作用及效果往往更加突出。活动时间、主题、形式，都

将紧密结合项目的销售节点，推广需要来进行，重要节点通过大型活动造

势，配合媒体宣传，线下适时推出活动的免租期、免物业费等优惠活动，维

持客户的长期关注度。

另外，由于本项目商业体量较小，主力目标客户档次较高，公关活动不

易过于频繁，档次要有所保证。因此，本项目计划举办的大型活动如下：

(1)在项目商业推广初期，邀请业内专家、学者，准业主、政府领导

等，一起就“产业园项目商业该何去何从?”举办一次专业化论坛活动。

(2)在项目签约了第一个主体店后，举办“欢迎丰丰店入驻西山汇”活

动，通过现场活动造势，媒体大力宣传，形成羊头效应。

当商业客户已有50％达到开业条件时，可进行所有商业的统一开业活

动，形成一定开业规模，通过营造良好的商业氛围，吸引更多的商业客户及
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消费人群。

5．2．4招商策略

前期招商的目标客户具有一定的特殊性，因此首先可以考虑通过商管公

司获取此两类客户的相关资资源，主动出击，进行上门洽谈，在合作条件与

租金方面略为放宽。开发商前期合作项目积累的关系客户是渠道之二，如与

时间国际中心项目进行合作的商家可在考虑范围之内， 利用良好的前期合

作关系进行二次合作。

另外，由于本项目位于石景山科技园内，具有一定的政策特殊性，因此

可借助政府力量挖掘相关资源，本渠道可贯穿全部招商过程。见表5．1

表5．1西山汇项目招商时间节点安排

节 招商准备期 主力商家突破阶段(前 全面招商阶段(中、后

点 (2013年10月8日一 期) 期)

12月31日) (2013年底一2014年 (2014年2月一2014年3
初) 月)

招 1、主力商户的前期沟 完成至少两家主力商户 以主力店的示范作用来推

商 通 (银行、咖啡厅，高档 动全面招商工作；

目 餐厅等)的招商工作； 在2013年11月前完成

标 与其他商户进行前期沟 80％的招商；

通并达成初步意向。 在2013年圣诞节前完成

90％的招商；

重 1、确定业态组合定 主力商户“头羊政策” 销售人员全面开展点对点
点 位、目标商户定位； 的制定及适时的调整； 直销招商供工作，以餐
工 2、制定招商策略及招 主力商户的渐进式谈 饮、休闲业态为主；

作 商政策； 判； 招商过程中配合园区小规

内 3、招商宣传物料设 模的促销活动；

容 计、印刷及制作； 举办银行、丰力店签约入

4、招商法律文件的完 驻仪式，进一步扩大市场

备； 影响力。

5、招商现场包装设

计：



5．3实施的保障措施

5．3．1资金预算

表：5-2西山汇项目2013年lO月一2014年9月底资产部营销预算表

单位：万元

第～阶段 第二阶段 第=阶殷 第四阶段＼ 金额 2013年10 2014年1 2014焦4 2014年7 备注
项目＼ 至12月底 至3月底 至6月底 至9月底

办公费 12 4 3 2 3

工资 50 10 20 10 10 春节双薪

推广费 30 20 10

空置房物业

费
50 20 15 10 5 空房递减

差异化改造 30 20 10

取暖季前

取暖 196．9 196．9 一次性支

付

可能付给

本企业员

佣金 125 5 10 30 80 工，也可

能支付代

理公司

总计 493．9 275．9

可见，执行本营销战略要累计投入近500万元，启动费用大约270万

元。当然前面我们分析，从收益讲也是非常可观和持久的。因此，企业要确

保有充足的资金，保障战略的执行。

5．3．2准备差异化竞争资源

1．发挥楼盘的文化内涵(1)配合整个石景山科技园倾力打造CRD，

即新媒体产业基地。

(2)2013年11月，中国保监会结算中心和“创业板金融交易平台”
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将揭牌并落户本项目1号楼，积极推进“金融和文化产业园"的建设。吸引

国内外金融保险行业的机构和组织来此汇聚，为石景山区经济腾飞做出贡

献。

(3)开展佛学文化交流，吸引这一主题的专业机构来此。+

(4)附近的三所大学有着丰富的师资，积极推进年轻人依靠学府资

源，来此创业。

2．以科学发展观改良产品给大厦以生命(1)户型改良，争取让大多数

户型，能直接看到西山美景；园区内绿化精心养护，让客户一年四季享受到

“绿色”，感受到生命的美好。

(2)改良设备，使大厦节能减排，不只在口头上“绿色环保”，每年要

设置这方面的预算支出，不断投入。

(3)对大厦新风系统，智能楼宇控制系统精心维护并定期优化。给客

户舒适的办公环境的同时，确保大厦安全运行，使项目可持续发展，使之成

为真正意义的“有生命”的地产项目。

3．积极与政府部门开展合作开发和利用好优势资源(1)依靠与石景山

区政府、石景山科技园区管委会多年来形成的良好合作关系，共同招商，促

进本项目和本区域早日共同走向繁荣。

(2)为中小企业来此创业争取更多的优惠政策，打造石景山创业平

台。与政府部门沟通后，以及本达成共识。在本项目设置区、各委办局办事

服务大厅。入园企业工商注册，年检、纳税等一站式服务。入园企业在税收

上享有优惠政策，鼓励来此创业。

(3)为高科技成长型企业在新三板上市提供良好的咨询服务和融资平

台。使园区内各种优势资源良性互动，互利互惠，共同做强。

5．3．3建立良好的机制确保营销战略的实施

有些战略计划之所以失败，就是因为计划人员没有指定明确而具体的执

行方案。企业高管层必须规定和协调各部门的活动，明确各部门职责和时间

表，只有这样，市场营销的执行才有保障。市场营销控制是指管理者经常检

查市场营销计划的执行情况，看看实际与计划是否一致，如有偏差就要分析

原因，并采取措施及时纠偏。市场营销控制共有四种类型，我们就其中之一

的年度计划控制来对本项目的实施进行监控。140】

1．年度计划控制销售分析主要用于衡量和评估销售经理们所指定的计
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划销售目标和实际销售成果之间的关系。它的衡量和评估有两种方法。

(1)销售差异分析。销售差异分析用于确定各种不同因素对业绩的影

响程度。如：年度计划要求销售一组头三个月完成出租30套标准写字问，

季度租金为1万元，总额为40万的任务。但到期后，只租出了30套，每套

只实现季租金0．8万元，实际销售额24万元。那么销售绩效的差异就是．16

万元，或预期销售额的一40％。通过计算我们还可以掌握：

租金下调的差距=(Sp—Ap)AQ=(1．0．8)×30=6(万元)

租金下调的影响=6÷16=37．5％

销量减少的差距=(SQ．AQ)Sp=(40．30)×1=10(万元)

销量减少的影响=10÷16--62．5％

其中Sp为计划销价Ap实际销售价SQ计划销量AQ为实际销量。

可见，三分之二的原因归结于未能实现销量。

(2)微观分析。微观销售分析可以确定未能达到销售预期的产品和区

域。例如：西山汇北区、中区和南区第一个月的租售目标分别为15万，5

万，和20万，实际完成额分别是13．95万，5．25万和1．08万元。比较得

出，北区有7％未完成，中区超额完成5％，南区有46％未完成。造成这种

结果的原因可能有：该区的销售人员工作不努力；该区户型、朝向不好；离

交通站点稍远，该区的房租可能定价偏高。

2．财务分析销售管理人员应当就不同的费用对营业额的比率和其他的

比率进行全面分析，以决定企业如何以及在何处开展何种活动，取得效益。

利用财务分析来判断影响企业收益率的各种因素。

3．顾客态度追踪除了上面的定量分析，还应对市场营销的发展变化进

行定性的分析和描述。谁能更早的发现消费者对本企业和产品的态度发生了

变化，谁就能较早的做出反应，争取主动。一般会采用如下方法追踪顾客的

态度：

搜集投诉和建议企业对顾客书面或口头的投诉应该做好记录，及时分

析，适当改进。企业应当鼓励客户提出批评意见

4．组织战略控制和市场营销审计(1)战略控制 企业的市场营销战略

是指企业根据自己的市场营销计划，在特有环境中，依照总体计划所拟定的

一系列行动方案。由于市场变化快，原有的目标计划往往会逐渐失效，因此

营销过程中必然会涉及战略控制。即营销管理者采取一系列措施，使实际的

营销活动与原方案尽可能一致，在控制中通过不断评审和信息交换，不断纠

偏。它的主要工具有营销绩效考核和营销责任与社会责任考核等。通过科学

34
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手段，得出的考核结果，奖优罚劣，优胜劣汰。这是关乎全局的重要工作，

做的好即可以使企业与个人都获得好的效益，关键在于企业有了良好的机

制，无往不胜。Hu

(2)市场营销审计市场营销审计工作是进行战略控制的最重要的工

具，也是整个市场营销战略执行的最有效保障。国际上越来越多的企业运行

它进行战略控制。它对项目的市场环境、目标、战略、组织和方法等进行综

合系统的核查，以便找出问题所在和各种机遇。并给出合理化建议，改进营

销成果【421。它是对整个营销业务全部活动的评价。

5．4本章小结

本随着我国经济的不断发展，我国房地产企业迅速崛起，自然而然会带

来行业竞争日趋激烈，差异化营销战略作为一种重要的营销战略，在增强房

地产竞争力方面的作用日益凸显，本章从房地产差异化营销策略的内涵、作

用和重要性以及实施的保障措施等方面进行分析，并针对鼎轩基业“西山

汇”项目，就如何实施差异化营销提出了战略思考和推广建议。

总之，房地产企业只有在房地产竞争中把握差异化营销策略的精髓，并

用于开拓市场，打造一个有着良好声誉的企业品牌，才能在房地产市场中占

有一席之位，求得生存与发展。
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结论

本文通过分析全国及北京市和石景山区房地产市场的形势，并与鼎轩基

业西山汇的竞争对手进行全方位PK，分析了项目的目标客户群及定位，通

过整合营销的理论知识，结合西山汇项目的现状，确立并制定了本项目营销

的基本战略和指导战略。

同时，从品牌策略、价格策略、广告策略、促销策略等进行论述，以支

撑战略论点。通过战略调整，以租代售，已适当的价格，在合适的时机和周

期，用科学的促销，完成既定目标。特别强调运用品牌策略，强化、放大项

目的优势资源，树立西山汇项目——北京石景山区“商业航母”，北京西部
“精神领袖”的品牌形象，以及树立鼎轩科技开发公司以“富有责任心的城

市建设者”的形象，从项目到企业得到市场的广泛深度认可。

本文所述理论，运用科学方法和实际经验高度结合而得出，对同行ffJTN

研究学者是良好的借鉴。通过后来者的研究及在应用中不段探索而改进和完

善，将一定会确保我们房地产行业基业常青。
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