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延伸 从“建筑综合
体”到“生活共同体”
“口碑效应”下的品牌影响

“单纯的赚钱，已经失去意义，得到社会的
认知和口碑，才更有价值。”从做企业到做伟大
企业，对于升龙负责人来说，来自社会的“口碑
效应”远远要比单纯的商业推广来的实在。“好
的名声，不是用钱就可以买得到的，就算再多
广告，也不如老百姓的口碑。”

就像升龙企业在郑州的两年多时间，从曼
哈顿广场到升龙国际中心，再到中原新城，从

“建筑综合体”到“国际生活共同体”，升龙模
式已经改变了中原地产的开发模式。他们把
先进的建筑和人居理念带到中原，使其生根、
发芽……

随着城市的发展、信息化时代的加速、住
宅与商业地产融合脚步的加快，一些融合了住
宅、酒店、写字楼、停车场、购物中心、商业街等
多种业态的“城市综合体”应运而生，而岗刘项
目的改造则与之前的“城市综合体”有着完全
不同的意义，它代表着崭新的“国际生活共同
体”时代的到来。

“中原新城不仅仅只是城市综合体，更是
一种国际生活共同体，”李晓峰坦言，“由于岗
刘项目本身由五大自然村组成，国际生活共同
体的概念更符合项目自身的物质形态；且之前
郑州城中村改造项目多为对单个地块，像岗刘
项目一样几个城中村同时纳入一个项目进行
改造，在历史上还是第一次。”

在李晓峰看来，这为中原乃至中国提供了
一种旧城改造模式，也为在城市化进程中探索
的各大城市提供了新的人居方式。这种形式之
于城中村改造项目在郑州乃至全国来说都是首
次提出，对于这5个自然村来说也非常贴切。

实力开发商、形散而神不散的建筑规划、
180万平方米的建筑面积、齐全的社区配套、和
谐、文明的国际生活共同体模式，成就了今天
的中原新城，这也为如今略显冷清的楼市增添
了些许厚重的质感。

“我就是看中了升龙所做项目一贯的大
气、高端，还有过硬的品质，才打算安家在中原
新城的。”对于刚刚加入升龙名爵会的黄女士
来说，升龙企业的品牌势力和口碑效益是吸引
她进入名爵会的原因所在。

也许，这也是8月31日1000多人争相加入
中原新城名爵会的根源所在。

编者按：物之发展，贵在求其变，地产尤为如此。在城市不断扩张的过程中，房地产的变化最为重要。2006年，郑州两股新的地产发展势力形
成。一股是城市边缘的远郊大盘开发势力，他们在为城市框架的拉大寻求方向。另外一股则是依然在城市中心寻求发展的一群地产开发企业，他
们主要以外来企业为主，都有强大的资金背景作为后盾。他们响应政府对旧城进行改造的号召，入市便以强悍的实力唱响城市核心的主角。

那时，郑州第一个完全市场化规范操作的城中村改造项目燕庄，让来自福建的升龙企业盛装登上中原地产的舞台。两年间，曼哈顿广场“一周
一层”的建设速度，缔造了郑州地产的一个速度传奇，“100天销售11亿”的销售速度，缔造了郑州地产的一个销售神话；而升龙国际中心逆市热销
6个亿的热卖，更是让“好房子自己会说话”的理论得到实现。

今天，记者在采访中发现，当升龙在郑州的第三个项目——中原新城升龙名爵会会员招募获得空前成功，创造了近千人入会的盛况的时候，我
们不得不承认，依靠升龙企业责任中原的强大势力，一个品牌的奇迹已经变现。

仔细去探究这其中原因，或许回顾一下历史，我们更能找到答案。

升龙：改变中原地产运营模式
“我们不能否认，当

房地产行业发展到今
天，在市场和行业双双

‘理性回归’的时候，房
地产行业的品牌时代终
于到来。”在谈到郑州房
地产发展时代节点的时
候，河南财经学院房地
产教授李晓峰坦言，“当
前的房地产市场情况
下，唯有品牌和品质方
能博得消费者的心。”

晚报记者 卢林

以义制利，义以生利，见利思义，义利合
一。其基本道理就是，以理性道义准则来规范、
导引逐利行为，由此构建积累声誉资本，进而可
以吸引更多的资源，可以引发更多的商机。

“优秀的企业能持续成长的原因纵然是多
方面的，但信奉、遵循什么样的商业道德准则是
一个根基性的问题。”在房地产专家李晓峰看
来，“培养一个企业的社会美誉度，比赚钱还要
难。”

一个拥有丰富开发经验和实力的发展商，
更有在无限可能开发出具有高品质物业的同
时，产生这种美誉度。

香港是一个孕育传奇和奇迹的地方。升龙
企业正源出于此，一个总部位于香港的连捷国
际投资有限公司在中国设立的外商独资企业，
主要涉足于房地产业、公用设施、金融产品及股
权等多个领域的投资。

成立于1999年的连捷投资，是一家知名的
国际投资公司。在国际资本投资市场上，都具
有大手笔的投资案例，众所周知的蒙牛有限公
司、永乐电器、平安保险、福建亲亲股份等多家
知名企业，连捷投资都先后成功参股。

升龙企业正是在这样的投资背景下成立
的，凭借连捷投资的雄厚经济实力、资本的娴熟
运作和香港地产操作的先进经验，一开始就确
定了全国性扩张的地产发展战略。“即使在现在
看来，这样的战略高度也是很多地产企业的奋
斗目标，而真正能将这种战略付诸实施并取得
不菲成绩的，那无异于梦想了。”李晓峰表示。

关于企业的发展，在采访升龙负责人的过
程中，他始终强调，“企业不但要为自己创造价
值，更要为社会作出贡献，达到城市、政府、客
户、企业投资者和员工多方面共赢的局面。这
才是公司的发展之‘道’。”正如升龙在福州开发

的中亭商业街和郑州的三个项目,同为商业项
目，同时也都是开发难度很大的城中村改造项
目，但是公司对原住村民的补偿和安置工作以
及各方面的协调工作，都尽最大的努力做到了
各方面的均衡，得到社会的一致认可。

在福建、在陕西、在湖南……从闽南到中
原，再到中国，升龙以“锐意进取，不断超越”的
企业精神丈量着广袤而又充满情感的土地。如
果说几百万平方米的开发总量，只是记载着升
龙不断前行的历史脚步，那么，“中天·金海岸”、

“中天·翡翠城”、“中天·碧湖云天”等项目所获
的“中国 TOWNHOUSE 大盘金奖”、“中国原生
态大盘金奖”等诸多荣誉，就是升龙在中国地产
领域里的光辉足迹。

也正因为如此折服众人的成就，升龙在房
地产运营中所积累了丰富的开发经验和卓越的
研发能力。

当国际性和城市复兴成为这个世纪城市发
展主题话语时，这块与时俱进的中原热土——
郑州的城市发展牵动着每一颗心。

2005，本是一个被认为极其平凡的一年。
但是，时间将它给予了升龙而变得不平凡。这
一年，作为一家全国性的地产战略公司，升龙企
业巨步踏入郑州。升龙企业，集地产开发之先
进经验，站在城市运营者的高度，于 2005年正
式进驻河南。

源静则流清，本固则丰茂，内修则外理，行端
则影直。对于升龙企业，除了其出发点扎根社会
外，以人为本的企业理念也是时刻在为城市考虑
为消费者考虑。从初来乍到的“建筑理想生活”
到今天“建老百姓买得起的好房子”，升龙企业责
任中原、根植社会的初衷始终没有改变。

对于城市的建筑模式和发展理念，李晓峰
认为：“人居质量，和住区的位置、与城市的关
系、规划、环境、配套等等一系列因素相关。”他
坦言，升龙建筑的内容已经超越了建筑规划设
计的范畴，而触及美学、建筑学、城市及社区规
划、园艺、心理学等方面，从物质和精神的双层

面关注住户的体验与感受。”
“好的产品不仅仅应该是好用的、好看的、

高质量的，同时也应该是舒适的、活跃的直至是
文明的，这需要开发商对一个城市深度的思
考。”李晓峰表示，这恰好也是升龙所努力的。

李晓峰的观点与升龙企业的理念不谋而
合。刚进入河南市场的升龙企业，并没有着手
立即去开发项目，而是将更多的时间用在了解
郑州这个城市发展、人居习惯和人文风情上，这
或许也是一般企业所不愿做的。

2006年，升龙在经过长达一年的沉寂之后，
接下燕庄，将它改造成曼哈顿广场，以总建筑面
积80万平方米，集超5A甲级写字楼、休闲体验
区及高档住宅等多种业态，全力打造中原地区未
来城市发展的大型标志性建筑群。以18个亿的
销售额成为去年郑州房地产公司的销售冠军。

2007年下半年，成立郑州尚锦房地产开发
有限公司，于市中心开发升龙国际中心。这是
继曼哈顿广场之后，又一个超大体量的建筑
群。它的建成，将成为郑州市集高档居住、高级
智能化办公、主题商业街为一体的地标性建

筑。开盘就达到千余套的销售成绩，再次印证
了升龙的产品质量和品牌魅力。这两个项目的
开发，不但改写了城中村的传统发展模式，也极
大地改善了人居环境。从一定程度上来说，升
龙企业，在郑州的城市发展上，也作出了难以磨
灭的贡献。

对时间的再回顾，其实就是对成就的再次赞
叹。时间在这里，再次让升龙有了更大的作为。
对于一个城市来说，有时一个机遇胜过几十年的
发展积累。比如西区，得益于郑州“一体两翼”和

“郑汴洛一体化”的发展政策，而终于崛起。而对
于一个企业来说，能参与到一个城市的复兴工程
之中，那也是一件无比艰巨而荣耀的事。

西区与升龙就这样奇迹般的相遇了，是历
史的机缘，也是升龙雄厚的开发实力和成熟的
地产运营的经验之再次佐证。

2007年 9月，升龙企业在郑州专门设立了
元龙房地产开发有限公司，担负着郑州西部大
岗刘、小岗刘、西耿河、黄家门、于寨五个自然村
等地段开发建设的重任，这注定又将是一次划
时代的巨作。

深度 从“建筑改变生活”到“建买得起的好房子”
“责任中原”下的品牌根基


