
在河南升龙置业有限公司常务副总经理魏运涛看
来，房地产市场进入“客户时代”是市场发展的必然趋
势。他说：“房地产市场有其自身的特性，但正是由于
其耐用、总价高、保值升值等特点，决定了我们更要以
客户为中心，而不能一味以产品自居。”晚报记者 梁冰

满足个性化需求 把客户作为“上帝”

人物：魏运涛

身份：河南升龙置业有限公司常务副总经理

观点：进入“客户时代”是房地产市场发展的比

然趋势

“面对已经到来的‘客户时代’，作为房地产开发企
业，一定要转变观念，切实从购房者的利益出发，提供
性价比更高的产品和服务，营造独特的消费体验，从而
创造更高的客户价值。”对于“客户时代”的到来，付刚
有着自己的思考。 晚报记者 梁冰

人物：付刚
身份：河南怡丰置业副总经理观点：提供性价比更高的产品和服务，营造独特的消费体验，从而创造更高的客户价值。

“客户时代”的到来，打破了传统渠道营销的局限
性，使销售主体更直接地面对一线市场，也要求销售主
题在销售行为中主动性更强，在心理上确切地把客户作
为“上帝”，服务好客户。 晚报记者 王亚平

人物：李柳洁

身份：河南姿华房地产有限公司副总经理

观点：房产企业给客户提供的服务应该从“单一化”

向“多样化”转变，从“产品化”向“生活化”转变。
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充分满足消费者的个性化需求
“‘客户时代’的提出具有前瞻性意义。”魏运涛说，

“现代社会崇尚个性发展，消费者特别是新成长起来的
年轻一代，往往把需要能否得以全面满足、个性能否得
以发挥和张扬，作为衡量和选择商品的一个重要标准，
所以我个人觉得，怎么样满足消费者的个性化需求，才
是一个有远见的开发商应该做的事情。”

在魏运涛的眼中，客户时代的来临，要求房地产企
业从产品开发、销售、售后服务等各项环节都要加强对
市场和消费者的洞察，踏踏实实研究消费者的真正需
求，分析消费者购房动机、消费者承受能力，了解消费的
层次、习惯、兴趣，并据此进行开发销售的各个环节，才
能最终确保项目的成功。

“事实上，消费者的消费空间也是一个动态的过程，
只有满足消费者的需求，他们才愿意付出合理的资金用
于消费，才能使买卖交易成为现实。”对于价格与成本的
深层含义，魏运涛给出了自己的见解。

真正重视消费者的行为反应
既然房地产行业的“客户时代”已经真正来临，那么

房地产企业应该给客户提供怎样的不同以往的产品或
服务呢？对此，魏运涛认为，最重要的一点，是要多一些
与消费者的沟通，把消费者当作自己的朋友。

他分析说，在接受了多年房地产广告等促销方式
后，消费者日益成熟，对楼宇综合素质的高下有着自己
明确的评判标准，普通的广告说辞、概念设计已难以让
他们动心，而一些更为优质化、性价比高的产品，则更容
易让社会大众及消费者所接受。

由该公司开发的曼哈顿广场是郑州首个大型城市综
合体项目，从规划建设到发售，一直以来推崇以人为本、
以客户为中心的服务原则，实现了郑州人“住、购、办公”
一体化的梦想，所以才会取得目前骄人的销售成绩。

对于本报已经积聚了近万名潜在购房会员的“优购
会”，魏运涛认为，这个资源很宝贵，是一种很好的客户
组织形式。“对于类似组织，我们会站在消费者的立场，
加强与媒体的合作，将真正优质的产品以合理的价格提
供给顾客。”魏运涛告诉记者。

“‘客户时代’的关键在于真正重视消费者的行为
反应，通过企业与消费者的双向沟通，建立长久稳定
的对应关系，在市场上树立企业和品牌的竞争优势。
在营销组合中，产品、定价、销路等营销变数都可能被
竞争者仿效甚至超越，唯独品牌的价值难以替代。”魏
运涛表示。

不断关注和挖掘客户的需求
真正为客户着想，维护客户利益，满足客户所需，

这就是付刚眼中的“客户时代”。
“房地产行业其实就是一个更大范畴的服务业。

他的最终目标和其他服务业一样，就是让客户认可你
的产品，购买你的产品。”付刚坦言，要想达到这样的目
的，就要不断关注、挖掘客户的需求，从而满足他们的
需求。“在供不应求的市场行情下，或许开发商不用过
多去考虑这个问题，但是，在当前的市场形势下，这是
你必须要面对和思考的课题。”

付刚认为，“客户时代”的产品和服务应该主要
从两个方面入手，一方面是硬性产品：比如地段、户
型、配套、质量等，都是考量一个楼盘是否优质的条
件。如果这些条件都可以达到，那么就是其无可比
拟的资源优势，就为客户提供了一个强大的升值空
间。

另一方面就是软性服务。“因为房地产的售前、
售中和售后服务是一个完整的有机体，开发商的服
务本身不仅是销售的需要，也是建立开发商品牌的
必须。”在付刚看来，良好的服务是树立企业信誉度
的关键。

客户体验和满意度息息相关
“消费者是用‘脚’投票的，弱市下楼盘热销在

某种程度上也说明客户对产品的高度认可。以怡
丰置业为例，短短 3 个月，近千名客户选择怡丰·新
都汇，同我们一直坚持不懈的注重客户体验和客户
满意度是息息相关的。”付刚认为，从安全置业理念
的提出，到主动推动成立业主质量监督委员会，再
到现在的“怡丰·客户服务月”活动，都是“客户时
代”的具体实践。

据悉，怡丰·新都汇开盘 3个月来，怡丰置业已经
举办了4次大讲坛、4场业主答谢酒会、怡丰文化沙龙，
以及数量众多的各种案场活动。

和怡丰置业“创造生活，建筑家”的宗旨一样，这些
活动都指向同一个主题：怡丰置业希望和业主们一起，
以怡丰·新都汇为共同平台，提升生活品质、建立和谐
生活氛围、建筑美好家园。

晚报的“优购会”组织，目前已经有近万人的潜在
购房会员，这在付刚看来，确实是个宝贵的资源，同时
更能说明郑州晚报作为一家公众媒体所具有的强烈社
会责任感，而优购会万名会员的选择也说明了其对郑
州晚报的信任。

“客户时代” 行业发展的必然
在李柳洁看来，“客户时代”的提出对房地产行业有

着重大意义，首先，它打破了传统渠道营销的局限性，使
销售主体更直接地面对一线市场，从而扩大了销售对
象，化被动为主动，促进销售行为的成功；其次，这个概
念的提出也是房产市场逐渐深化、竞争逐渐激烈的要
求。随着行业的不断完善、不断变化，行业内的竞争也
逐步增强，新的营销理念的产生，是市场经济的必然，这
一理念的逐步完善，也将促使房地产行业的发展“更健
康”，操作“更到位”，服务“更全面”。

在销售竞争日益激烈的状况下，客户的重要性被凸
显得更为明确，而买方市场的到来使开发商逐步意识到

“有地就为王，有房就被抢”的时代逐步宣告结束，市场
竞争的激烈化，要求开发商把楼盘品质做得更好，在营
销手段上做得更强，在心理上确切地把客户作为“上
帝”，服务好客户。

李柳洁认为，团购的方式对开发商和消费者来说可
谓双重利好，“团组性的客户源在与开发商谈让利优惠
以及定位选房上，都有更多的可参考性，个人利益更容
易得到维护。对开发商来讲，‘团组’性的客户资源一旦
成交，将是对产品销售的一大促进，尤其在当前环境下，
资金的‘快速回笼’尤为重要。”

服务升级“产品化”向“生活化”的转变
“在‘客户时代’，客户的主体地位会更加明显，‘客

户就是上帝’的原则也会体现得更充分。”李柳洁谈到，
“以往在‘卖方市场’的环境下，由于客源充足，公司在服
务客户的时候一般只把重心放在开盘期间，主要是帮客
户选号、登记、来电咨询、现场接待、签订合同等。”

而目前，她认为，房产企业给客户提供的服务应该
从“单一化”向“多样化”转变，从“产品化”向“生活化”转
变。以往的服务仅仅局限于售楼部内，营销方面做的还
不是很够，事实上现在多元化的营销服务，为房产商提
供了宣传自己的方式，也为置业者提供了更为详细和多
样的参考信息，促进了双方的有效交流。

此外，在产品的销售方面，销售人员主要针对“产品
论产品”，较少地关注到“产品与客户生活”的关联性，而
如今置业者对房产认识逐步加深的情况下，就需要销售
人员提高自身的素养，在销售过程中将产品与客户的生
活有效地联系起来，从更人性化的层次为客户选择最为
满意的房屋。“我们会开展一些与客户互动交流、让利优
惠等方面的活动，通过不断与客户沟通增强双方认识，
了解客户意向，最终准确为客户定位。”李柳洁坦言。

观点


