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内容概要

《把脉地产营销(二三线城市100个难题100个办法)》是国内研究二、三线城市房地产营销的第一部著
作，涉及房地产开发的整个过程。
本书作者唐安蔚高屋建瓴，通过对房地产转型方向的预测和分析，提出房地产营销模式的转型和发展
趋势。
书中不仅针对住宅产品总结了一套套行之有效的解决办法，还对目前和未来市场备受关注的商业综合
体、旅游地产、养老养生地产等进行了深入剖析。

《把脉地产营销(二三线城市100个难题100个办法)》最大的特色就是实战性极强，作者提炼了二、三
线城市房地产营销策划人在操盘时遇到的
100个难题，进行针对性的研究，并给予专业性的解答。
本书适合从事房地产营销策划工作的企业高管、营销策划总监、销售经理、策划经理等人士阅读。
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作者简介

唐安蔚，EMBA，房地产高级注册繁划师、经济师，中国房地产经理人联合会会员，商业地产研究员
，中国青年作家协会专栏作家，国家认证高级房地产职业经理人，曾获得“中国十大杰出房地产营销
策划总监”称号是国内知名的新生代作家和营销策划专家被众多房地产资深人士和媒体称为“房地产
营销少帅”。
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难题19：新形势下我们应该对房地产策划有哪些新的认识?
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难题33：如何有效进行独立别墅的产品定位工作?
难题34：开盘前怎样策划才能收到事半功倍的效果?
难题35：开盘前二、三线城市的项目推广应该如何有效布局?
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难题36：四线城市的项目推广工作应该如何有效布局?
难题37：如何有效制订高端别墅项目的营销策略?
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难题39：二、三、四线城市项目应该如何实施活动营销?
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难题44：如何实现高层产品低楼层房源的快速销售?
难题45：如何实现高层大面积复式楼的快速销售?
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难题55：营销高管应该如何进行领导力及团队销售执行力塑造?
难题56：营销高管应该如何对营销策略进行有效评估和监测?
难题57：新形势下，售楼处“催眠式销售”文化如何打造?
难题58：新形势下，售楼处“激情营销”手法如何锻造?
难题59：新形势下，售楼处“风情营销”手法如何锻造?
难题60：营销高管如何准确地预测竞争楼盘的价格?
难题61：怎样让客户留下完整的个人信息?
难题62：项目楼书应该怎样做才能让客户爱不释手?
难题63：怎样让销售员具有强烈的识别性?
难题64：冰点销售期，如何进行销售员的情绪管理?
难题65：售楼处应该制作什么样的礼品回馈客户?
难题66：销售现场如何应对延期交房带来的市场不良影响?
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章节摘录

版权页：   插图：    本书的“难题15”一节中阐述了四线城市的项目应该如何进行市场形象定位，文中
对产品定位策略的运用也进行了重点分析，本节在此基础之上再提出“三须、三不可”定位原则： 1.
须有高度，但不可过高 正如前文所述，四线城市的居民对居住的认识就像三明治的夹心层，高不成低
不就。
具体表现形式有：他们希望居住在品质感很强的社区内，但是又不愿意承担高昂的维护成本；他们希
望居住在传统的多层里，但又希望多层可以给他们带来一些别墅的感觉；他们希望社区景观宜人，但
又不希望融入过多的自然景观⋯⋯这一切看似很矛盾，所以也让营销策划人员无从下手。
 鉴于此，营销策划人员对项目的产品定位需要把握一个度，务必做到“产品有竞争力，但是不宜太领
先”。
比如，竞争项目是纯多层产品，我们可以定位成局部花园洋房产品，但一定要控制好花园洋房的面积
；竞争项目是小高层产品，我们可以定位成带有空中花园的小高层产品：竞争项目若也是花园洋房产
品，那么我们可以给花园洋房增加一些诸如地下室、大露台等附加值；竞争项目若是采用集中供暖方
式，我们可以增加较为节能、安全的“地源热泵系统”⋯⋯总之一句话，领先一小步即可，步子跨得
太大，得不偿失！
 2.须遵循市场，但不可盲从市场 一切营销策划工作都应该以市场为导向，产品定位工作更是如此。
但这里的市场不应该只指当前市场状况，更应该着眼未来市场或者市场发展趋势。
 在大多数情况下，产品定位是低频率工作，小型项目的产品定位工作不会超过三次，产品定位内容一
旦付诸于图纸，就意味着不可改变，因此，营销策划人理应重点分析区域市场发展趋势，定位出未来
市场依然有竞争力的产品来。
 尤其是在四线城市，房地产行业受宏观调控及二、三线城市的影响，发展速度很快，居民接受新事物
的速度也在加快，营销策划人若老老实实地按照正常的市场规律去定位，或许在短期内可以占领先机
，但从长远来看，你定位的产品会惨遭淘汰。
 一般来说，在所有影响产品定位的动态因素中， “城市商品房整体成交价格的上涨”这一因素最值
得密切关注。
因为老百姓买房时最关注的因素是房屋总价，随着城市商品房成交价格的上涨，而总价基本上是不变
的，老百姓可承担的房屋建筑面积势必会减少，这就是“水涨船高”的道理。
 3. 须略有创新，但不可背离市场 大多数的四线城市是处于发育型市场的中期阶段，城市中产阶层以及
高收入阶层的比例逐渐增加。
这类人群的思想观念呈现矛盾的两面性：既掺杂着传统的居住观念，又希望生活方式有些改变。
 但很多四线城市房地产从业人士为了追求利润，盲目地追求产品的品质化，将发达城市的优秀产品照
抄照搬，带来的却是市场的冷漠。
 如发达城市盛行的户型“偷面积”概念，四线城市的居民一开始并不买账，他们认为“偷”来的面积
还是要转嫁到房价上来，直到两三个项目均推出类似的户型，他们才开始慢慢接受；如“节能房”概
念，发达城市已经风行数年，节能技术虽然已经很成熟，但四线城市的居民依然持怀疑态度；如在发
达城市受到年轻人追捧的LOFT，而到了四线城市，不得不坐了“冷板凳”⋯⋯ 万事皆有度，唯度是
艺术！
四线城市的项目需要营销策划人更加了解消费者的需求，尤其是对居住层次的需求，再略加以发展的
眼光，认清形势，做到“退可攻进可守”，产品定位工作才算完美收官！
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名人推荐

二、三、四线城市是中国房地产业未来发展的主力，重视并认真研究对每一家期望在房地产业持续发
展并壮大的房地产企业而言至关重要，具有战略意义，而本书为此提供了捷径，作者立足自身实践，
针对二、三、四线城市的开发营销给出了系统性的研究成果，值得所有已经在或正准备进军二、三、
四线城市的房企和从业人员参考学习。
 ——畅销书作者、全国房地产商会理事、乘星行机构董事长 李骁 目前中国房地产营销策划人的专业
水平参差不齐，更加缺乏在二、三线城市的操盘经验，加之国家宏观政策的持续调控，使得地产人显
得更加无所适从。
《把脉地产营销》的面市可谓“雪中送炭”，为大家献上了一顿丰盛的营销大餐。
 ——全经联（上海）商业地产专业委员会会长 段建设 随着中国城市化进程和政府对房地产的调控政
策常态化，未来中国房地产开发的主战场必将从一线城市转移到二、三线城市。
可以预见的是，二、三线甚至四线城市的房地产竞争必将空前激烈。
如何能在激战中立于不败之地，是二、三线城市的开发商面临的严峻考验。
本书作者审时度势，用其先进的理论知识和丰富的实战经验，精心编写了《把脉地产营销》一书，对
日常营销中遇到的100个难题给出了有效的解决方法，既是教科书，又是工具书，值得从事房地产营销
工作尤其是二、三线城市房地产开发的朋友珍藏和借鉴。
 ——全经联副秘书长、洛阳福温联合置业董事总经理 路延熹 2012年将是中国房地产开发史上前所未
有的寒冬，如何过冬已经是开发商不得不面对的严峻问题。
一线城市的量价双降，说明一线城市的大规模开发已经达到了临界点，有前瞻性的地产商已经布局二
、三线城市，如何在二、三线市场再现辉煌？
本书作者以一个地产营销人的角度，全面透彻地总结了港台以及国内一线城市的营销手法，使阅读这
本书的朋友在工作中能够有所启发。
 ——上海澳捷房地产开发有限公司总经理 童天虹 想睡觉的时候别人递过来一个枕头，人生岂不快哉
！
《把脉地产营销》就是一个地产文艺青年用十年精心织秀的“枕头”，带着它去二、三线城市继续你
的人生美梦吧！
 ——全经联常务理事、京汉置业营销总监 赵四海
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